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Na sequência da rwisão da literaturq a fim de obter 
respostas para a pergunta de
pesquisa, analisamos a internacionalização das 
empresas poÍfuguesas' a zua evolução' o
investimento portugUês no estrangeiro, e a 
evolução dos fluxos do Investimento Directo
Estrangeiro (DE) em cabo verde, a partir de dados 
estatísticos recolhidos na riteratura
publicada.
De seguida foram recorhidos dados primários, 
através da aplicação de dois questionánios
direccionados paÍa o mercado cabo-verdiano (clientes) 
e empresas poÍtu$re§a§ que
investiram em cabo verde. A amostra é constituída 
por 157 cliemes' 77 do soro
feminino e 80 do sexo mascarlino, e a otsra amostra 
é constituída por 10 emprGas
poÍtuguesasqueinvestiramemCaboVerdeafiavésdelnvestimentoDirecto.
os rezultados do presente eshrdo mosilram 
que a estratégia de adaptação não comibuiu
significativameffe para melhorar a opinião 
do mercado caho-verdiano sobre as marca§
portugUesas e que, as empÍesas adaptaram 
naquele mercado principalmente as variáveis
disribuição e Preço'
As empresas portugue§as podem seguir estratégias 
de padronização do produto e da
promoção/comunia$a,precisandoapenasadaptaropr@aosdiferertesfactuesde
çusto e a distribuição à natureza insular 
do mercado'
Concluímos que, de uma forma geral, a 
proximidade cultural' geogúfica e histórica
entre os dois países é responsável 
pela não necessidade da e§tratégia de adapa@ 
por
parteda§empresasporhrguesa§quandoirrternacionaliTarlpaÍLCaboVerde.
pelevres - chave: Internacionaliza@o, investimento directo' 
Portugú Cabo Verde'
estratégias de entradq e§üatégias competitivas'
v
The intenrationatization of Portuguese Companies to Cape Verde: Direct
investment and their competitive strategies.
ABSTRACT
The present investigation aims to study the internationalization of Pornrguese
companies to Cape Verde, through direct investment, and their competitive strdegies.
Following the literatwe reüew, in order to answer the research question, úe
internationalizatiot of Pornrguese conrpanies was analyzed a§ was the Portuguese
investment abroad, and the evolution of Foreign Direct Investment (FDI) flows in Cape
Verde, with statistical data collected from the literature.
primary data was collected through the use of trvo que$ionnaires directed to úe Cape
Verdean market (customers) and to úe Porurgrrese companies that have invested in
Cape Verde. The sample consists of 157 customers, 77 females and 80 males, and the
other sample consists of l0 Portuguese companies that have invested in Cape Verde
through Direct Investment-
The results of this study show that the adaptation stratery did not help improve Cape
Verdean market's opinion úout the PortugUese brands, and thosg companies adapted
primarily the disribution and price variables-
The portuguese companies can follow standardization strategies of the product and the
promotion / communication, just needing to adjust the price to the various cost factors
and the distribution to the in§ular nafirre of the market'
We conclude that, in general, the cultural, historical, and geogfaphical proximity 
and the
close relationship between the two countries lessens the necess§ of adaptation 
§trategy
by the Portuguese companies when they imernationalize to Cape Verde'
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O presente estudo insere-se na área do estudo do investimento directo estrangeiro, e o
teÍna do mesmo é a Internacionalização de Empresas Portuguesas para Cabo Vsde
através de investimento directo e as estrúégias competitivas por elas adoptadas.
Na presente introduiao pretende-se apresentar um quadro geral do trúalho e da stra
organizaSo, começando por expücar o objectivo e a motivação do estudo, ajustificação
da escolha do tema G, por último, é apresentada a descrição da organização datese.
l.l.Obiectivosriustificação e motivtção para o teme
Os objectivos deste trabalho são avalir quais foram as estratégias utilizadas pelas
empÍesas portuguesas no processo de internacionalia@o para Cabo Verde, em
particular por aquelas que optaram por entrar naquele mercado através de investimento
directo; analisar as barreiras de entrada no mercado cúo-verdiano e analisar as
esúatégias de posicionameffo por elas adoptadas.
A escolha do tema deve-se ao facto de ser muito acüral, à existência de poucos estudos
sobre a idernacionaliza$ode empresas portuguesas para Cabo Verde' e a sua cresoente
relevânci4 rezultado do aumento do número de empresas portuguesas a investir em
Cabo Verde (Agência Panapress, 2006).
Este estudo será benéfico para Cúo Verde como para Portugal, porque permitirá às
empresas poÍtugpesas que estejam interessados em investir em Cúo Verde ter aoesso a
dados r@entes sobre internacionalizaso e às estrategias utilizadas por outras empre§as
de modo a não cometerem os mesmos eÍro§.
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1.2. Estrutura da dissertação
O documento está estnrttrado par4 em primeiro lugar, apresetraÍ uma anrílise da
literattrra mais importante sobre as estrategias de internacionaliz.a$o das e,mpresas-
A secção seguinte é dedicada à internacionalização das empresas portuguesas,
enquadrando historicamente a evolução do investimento português no estrangeiro.
Seguidamentg este trúalho concentra-se no investimento dirwto estrangeiro (IDE) em
Cabo Verde, enquadrando historicamente a evolução do IDE no paíg através da aoâüse
do investimento feito nos últimos anos e dos principais investidores. É ainda abordada a
questiio das estratégias de investimento estrangeiro mais utilizadas em Cabo Verde.
De seguida são apresentados a metodologia utilizada e os procdimeúos adoptados para
a recolha e análise de informação.
Na parte final, é apresentada uma aná{ise dos resultados obtidos neste eshrdo e, na




sobre Estrategias de Internacionalização
No presente capítulo foi feito uma análise sobre as principais contribúções que têm
ündo a ser púlicadas ao longo dos anos sobre as esEatqias de itrernacionalização.
As empresas cada vez mais têm necessidade de procurar outros mercados, por isso,
pretende.se analisar os motivos da internacionalização, e a escolha de mercado, de
modo a perceber até que ponto esta escolha influencia o sucesso do processo de
internacionalizaçio.
Após a escolha de mercado é necessário escolher a estratégia de entrada mais adequada
para aquele mercado, e estâr atentos aos riscos que cada estratégia de entrada acarreta.
Isto será enalisado no presente capítulo.
Ainda neste capítulo, vamos úordar e analisar a escolha do posicionamento a adopúar
nos mercados onde se escolheu competir, sobretudo em termos de uma das mais
frequente questões em marketing internacional e em particular n"s decisões de
investimemo dirwto: adaptar ou padronizar-
2.1. Os motivos da internacionalização
As empresas sentem necessidade de expandir seus negócios paÍa o exterior, e vários
motivos influenciam as empresâs- Será necessário analisr os motivos çre lenam as
empresas a se internacionalizarem.
Actualmentg cada vez mais atr empresas procuÍam mercados e)Úerno§ seja porque
detêm vant4gens competitivag seja porque pretendem adquirir e§salr vafragÊn$ seja
deúdo à intensificação da concorrância a nível global. A literatura diz-nos que existem
várias razões que levam as empresas a procurar mercados externos tais como (Viana
Hortinha 2002e SpersR et al., 2008):
Ĵ
o AumentaÍ as vendas, de forma a aumentar os lucros da empresa de modo a
satisfazer os accionistas;
o Busca de novas oportunidades de crescimento, o que está relacionado com as
oportunidades que surgem no mercado;
o A procura de mercados com menores regulamentações e restrições;
o O efeito de sinergias ao nível da estrutura de anstoq permite à empresa estar
pres€nte em muitos mercados, de mOdo a aumentar as vendas e melhor
aproveitar a sua capacidade prodrtriva;
. PaÍtilha de risco - se a empresa estiver presente em maior número de mercados,
consegue uma diversificação do risco do negócio;
o Colaboração - estratégia envolvendo várias empresas e instituições púlicas de
vários países, veio tornar mais facit e apetcível a imanacionalização;
o Domínio dos mercados - quando a empresa procura estar presente no maior
número possível de mercados;
o Acesso a recursos ou factores de produção a baixo custo;
o Vantêgens absolutas, geralmente relacionado com o controlo de recursosturicos;
o Aproveitamento dos incentivos de governo de países a procura de investimentos
estrangeiros;
o Procura de melhor imagem da empraa no mercado doméstico;
o Expansão do rnercado - na impossibilidade de continuar a cresoer no mercado
doméstico, as empresas procuram mercados externos;
o Economias de escala - as empresas sentem necessidade de procurar mercados de
grande dimensão quando o mercado doméstico não é zuficiede para *ingir o
volume de vendas ópimo, de modo a serem competitivas;
o Assegurar a quotado mercado global;
. Exploração de compet&rcias tecnológicas;
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2.2.Escolha de Mercados
A sel@o do mercado alvo é uma etapa crucial no processo de imernacionalização, por
isso serão analisados os aspetos mais importantes a considerar, quando se trda de
definir o mercado alvo num proce§so de internacionalização.
euando as empÍesas se pretendem imernacionalizar, têm de escolher 
para onde ir. A
selecção do mercado alvo é uma decisão complexa porque da escolha de'pende o
sucesso da internacionalização (Viana e Hortinha, 2OO2)'
A maioria dlas empresas escolhe o mercado alvo ao acaso (vlana e tlortiú+ 2N2\,
sittração srrpreendente e que m€rece ser melhor analisada.
No processo de selecção do mercado alvo, alguns autores (Enamilli, 1991, Enamilli e
Rao, 1990, Ifill, Hwang; e CharU 1990 e Viana e Hortinha' 2OO2) recomendam que a
empresa considere vários factores, por e»remplo:
o Adimensão dornercado;
o Crescimerúo do mercado;
o Compaitividade;
o Custos de marutenção;
o Estabilidade política, económica e social do pais de acolhimento;
o A familiaridade com país de origem;
o Ftutuações da taxa de cârnbio;
o Restrições comerciais e de investimento;




o Condições de financiamento local;
o Aprocura ern cada mercado e a sua evolução'
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Mas normalmente o que acontece é que esses factores não são considerados 
pelas
empresas (Erramilti, lggl,Erramilli e Rao, 1990, e Hitl, Hwang e 
chaÍL 1990 e viana
e Hortiúa, 2OO2),o que faz com que a escolha da empresa não 
seja a rnais ac€rtada'
influenciando desta forma o $rcesso ou inzucesso do 
processo de internacionalizaçâo'
A setecção do mercado alvo tem de ser baseada num diagnostico 
sólido' de modo que a
empresa não ignore as diferenças que existem entre 
os mercados' tente compreender
essas diferenças e, se necessário, se adapte a e§se 
mercado'
O factor que as empresas geralmente consideram mais importante 
no pÍocesso de
selecção do mercado alvo é a semelhança entre o 
meÍcado externo e o domésti@' ou
seja a proximidade geográfica e cultural (Erramili' 1991)'
As ernpresas inexperientes preferem mercados similares, 
o que é uma estratégia que
evita a incertezade avaliar mercados descoúecidos, facilita a criação 
e gestão de
operações i*egradas, a transferência de tecnologia 
e de rectrrsos' e ainda consegue
minimizar o risco @rramili, 1991)'
Na selecção do mercado alvo, a familiaridade entre os 
países tem um peso tanto mais
elevadoquantomenorforaexperiênciadaempresa@rramili,l99l).
De facto, a maioria das empresas preferem expandir 
seus negocios paÍa países que lhe
são familiares em tennos culturais, linguísticog entre 
otÍros
Por outro lado, uma empresa que actua em diversos 
mercados estrangeiros terá menos
dificuldade para entrar em novos mercados'
A partida as empfesas têm prefer&rcia por mercados similares' 
com o aumento da
experiência elas adçrirem maior confiança na $ra capacidade 
de avaliar as
necessidades dos clierÚes, estimar os cu§to5 e 
retornos' e avaliar economiçAÍneÍte o§
mercados estrangeiros, e assim deixam de ter tanta 
insegUrança na selecção do mercado
(Erramili, 1991).
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As empresas percebendo os elevado§ gfaus de incerteza e a 
sua inexperiência são mais
prováveis de escolher meÍcados sobre os quais têm mais informações' 
Com o aumento
da orperiênci4 no entanto, tendem a avenh[ar-se mais em 
mercados progfessivamente
descoúecidos @rramili, lryl)'
Interessa, portanto, saber avaliar a proximidade entre dois 
mercados' Ora' avaliar a
proximidade cultural entre um mercado externo e o mercado doméstico 
pode ser feito
utilizando o conceito de distância psíquicq que significa soma dos 
factores que
impedem o fluxo de informações do mercado, colno seiaru 
as diferenças de língus' de
educação, de práticas comerciais, de cultura e de desenvolúmento 
industrial (Johanson
e Vúlne, 1977)'
Na realidade, quando os ge$ores não têm informação 
e conhecimento srficiente sobre
um determinado mercado, isso gera incerteza e 
aumenta o risco' Sob tais cirornsâncias
os gestores têm mais cautela na escolha do 
mercado @rramili e Rao, 1990).
Outro aspgto relevante ne§ta análise é que os 
critérios que as empÍe§as mais utilizam
para seleccionar os mercados onde viio effiar são:
o CriterioopoÍtuní§tico;
o Critério sistematizado'
o critério oporhrnístico coÍxsi§te em esoolhe,r o mercado-alvo' 
que seja mais próximo do
mercadoqueaempre§acoúece;eocritériosistematizadoconsistenumprocedimento
lógico para a selecção do mercado (Viana e 
Hortiúa" 2002)'
A maioria das empresas escolhem o mercado ao aca§o, 
por isso optam por mercados
similareq ou seia, em teÍmos de proximidade 
geografica e cultural'
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2S.Escolha da Estrategia de Entrada
As empresas devem ponderar as estratégias de entrada 
a utilizar mediame o mercado
escolhido,deformaqueoprocessodeinternacionalizaçãoconslgaaüngirosresrltados
pretendidos. Vamos analisar as diferentes estratégias 
de entrada a que as empresas
podem recorrer.
Apos a empresa decidir internacionalizar a zua 
actividade e seleccionar o mercado alvo'
será necessá,rio determinar qual é a melhor estratégia 
de entrada para aquele mercado'
sendo que ari alternativas vão desde a exportação 
até ao investimento directo (Viana e
Hortinha,2002).
ou sejq a empresatem de decidir a melhor a forma 
de atingir o mercado alvo' e 6ta é
uma decisão dificil porque existem muitas alternativaq 
as principais das quais são





o Contrato de gestão;











A exportação é uma das estratégias de entrada mais utilizada 
pelas empre§as Írum novo
mercado, mas é a e§tratégia de entrada que conduz a um menor 
grag de controlo
(Aganval e Ramaswami, 1992 eErramili, 1991)'
De facto, a exportação e a criação de joint-ventures são 
duas das formas de entrada no
mercado estrangeiro com um custo mais baixo e menor 
risco/retorno, pelo que a maioria
das empresas acabam por opar por estas estrdégias 
no início da imernacionalizaÉo s
so depois de coúecerem melhor este mercado decidem 
por otÚras estrategias de eÍilrada
nos mercados seguintes (fuanval e Ramaswami , lgg2, Johanson e vahlne' 
1997 e
Cateora e Grúarn, 2005). O conhecimento do mercado 
é pois extremamente importante
na escolha da estratégia de entrada'
Em primeiro tugar, a exportâção não exige investimento 
e portanto teÍn um baixo risco'
baixata,(aderetorno,€poucocontrolo(CateoraeGraharrr,2005).
Em segundo lugar, a ctrategia de entrada orportação 
qiuda a determinaÍ a nahrÍeza e a
dimensão do mercado, o que mais tarde pode vir a 
ser útil na escolha de orras
estratégias de entrada (Iohanson e Vahlne' 
1977)'
Poroutrolado,aexportafaopodeassrrmirumpapelimportantedentrodaeryresa"
havendo arrtores (I.age§ e Montgomery ,xw$)que 
a apofitam colno forma de redrrzir os
custos de produção, estúilizar a procufa cíclic4 
atingir novos mercados e ganhar
experiência para outÍas formas de internacionalização'
E também relevante perceber que a exportação 
não exige investimerto e'tr actiúdades
prodr.nivas no exterior §iana e Hortinha;2D2)'o 
que diminui o risco'
A partir do momento que a§ empre§as expandem 
o§ seus negócios para outros países'
pas§amacolTeroriscodomercadodopaísdeacolhimentoeaestratégiaquepermite
imunidade dos riscos no país de acolhimento 
é a exportação (Aganval e Ramaswami'
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1992').
Muitas veze§ aponta-se o licenciamento como a estratégia de entrada 
mais adequada
para pequenas e médias empresas. or4 o que acontece é que, normalmente, o
licenciamento é ústo como complemento da exportação (Cateora e Graham' 
2005)'
Por oúro lado, o licenciamento é a estratégia de entrada apontada como 
menos rentável
mag contudo, é meno§ arriscada (Cateora e Grúanç 2005)'
Pode,lnos dizer que a e§trdégia de entrada mais adequada 
paÍa mercados fechados a
importação e ao investimento directo é o ücenciamento'
Por outro lado, esta estratégia apresenta como desvantagem 
o facto do licenciado vir a
adquirir autonomia tecnologica, transformando-se num concorrerÚe 
(Viana e Hortiúa'
2002>.
De facto, o licenciamento e a joint-venture são estratégias 
de entrada de mais baixo
custo em relação ao investimeÚo directo, mas o 
grau d€ controlo é menor (tü11' Hwang
e Char4 1990, Aganval e Ramaswami,lggze Enamill 1991)'
Quando existe uma certa distânoia entre 
os países de origem e de acolhimento' então as
empresas preferem as estratégias de entrada licenciamento 
ou de joint-venture (tüll'
Hwang e ChaÍL 1990).
olicenciamentoeajoint-venturesãoestratégiasdeentradamaisutilizadapelas
empresas num novo mercado, mas são estratégias 
de entrada que permitirão a empÍesa
menor grarr de coürolo (fuanval e Ramaswami, 1992 
eErramili, 1991).
Já a joint-venture é uma e§tratégia de entrada no 
mercado estrangeiro que permite
diminuir os riscos políticos e económicos e é tarnbém 
meno§ arriscada para o§ mercados
que colocambarreiras legêi§ e culturais (cateora e Grúaq 2005)'
Se opúareÍn poÍ fazer investimento directo, as empÍesas 
mostraÍn uma preferàrcia por
fazê-loatravésdejoint-venture(AganvaleRamaswami'1992')'
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A escolha da estratégia de entrada pode ser feita de acordo com vários 
aspectos tais
como (t[ll, Hwang e Chaq 1990 e Viana e Hortinh4 2OO2):
o As caracteústicas da empresa e do mercado;
o O grau de investimento necessánio;
o As barreiras à saída do negócio;
o Os riscos que vão coÍTer nesse mercado;
o Os objectivos da emPresa;
ootipodeprodtrtoedecanaisdedistribuiçãoexistentes;
o o grau de controlo desejado para determinado mercado estrangeiro;
o Os rerur§o§ que e$ão dispostos a despender na operação'
o risco varia conforme a estratégia de entrada escolhida pela empresa 
e, é claro que o
sucesso da operaSo tarrbém (Hilf Hwang' e Chan' 1990)'
por outro lado, a selecção de uma estratégia de entrada 
deve ser resultado de uma
análiseorternaeirrterna§arrmanneLincoln,lggl).
- A analise interna incide sobre os Íecurso§ internos da 
empres4 a sua disposição e a
gestão §aumann e Lincoln' l99l)'
- A analise externa consiste em identificar o potencial de mercado, 
avaliar a
competitividade, e analisar o ambiente para a 
internacionaliztçáo §agmann e LincofuU
leer).
Muitas empÍesas simplesmente imitam as estratégias 
de outras empresas que tiveram
sucesso na operação de internacionalização ou 
procuÍam repetir a§ $ras próprias
estratégias de entradabem zucedidas (Cateora 
e Clraharn, 2005).
A escolha da estrtégia de entrada depende de certas características 
da empresa tais
como dimensão, os reqrsos disponíveis, o grau de diversifrcat'ao 
e as políticas
corporativas @rramilli e Rao, 1990)'
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Normalmente, as grandes empr€§as têm mais experiência 
em operações internacionals'
por isso optam pelo investimento directo cgmo estratégia de entrada' 
enquanto as
pequenasempriesascommenosexperiênciaoptaÍnpelaexportação.
De facto, a §elecção da estrategia de entrada tem de ser 
correcta e é essencial e
determinante, porque uma má decisão a e§te nível conduzirá 
a eventuais prejuízos e
prejudicará a imagem da empresa perante os consgmidores 
(Viana e Hortinha" am,Z)'
A escolha de uma estratégia de entrada deve reflectir 
a§ cara§teÍísticas do mercado e as
características e capacidades da empresa (Cateora 
e Grúam' 2005)' Estas podem ser
rezumidas da seguime forma:
Tabela 1 - Características do mercado e da ernpresa
Fonte: e Grahm, 2005
De facto, a ordem das estratégias de entrada, mais 
frequentemente usadas pelas
empresas coilrcça peta exportação, e ú depois vem a abertura 
de filiais de vendas ou de
produfao (Johanson e Vúlne 1977')'
Também acontece com frequência" as empresas 
conhecerem novos mercados a partir da
concorràrcia e depois explorarem esses 
mercados estrangeiros' €ntrando neles 
através
de licenciamento, franchising joint-venture, 
investimento directo estrangeiro ou
exportação (-ages e MorÚgomery 2004)'
A escotha da estratégia de entradatem portanto 
de ser cuidadosa' poÍque qualquer das
alternativas envolve investimento e risco, 
embora em diferentes gfaus' e sê a estrdégia
não for a mais adequada poderá haver 
perdas em dinheiro e tempo dispedido (Aganval











Normalmente as grandes empresas apÍesentam maior tendência 
paÍa entrar nos
mercados estrangeiros, através do investimento directo, 
ap€sar de terem mais facilidade
e recur§os disponíveis para escolher qualquer estratégia de erfirada 
(Aganval e
Ramaswami,1992)-
De qualçer das formas, a selecção da estratégia de entrada" 
é uma decisão críticq
porque ana1;$ez;.das operações da e'lnpresa no país de 
destino é afectada pelo mercado
e depende das escolhas feitas. Ela afecta as decisões 
fuhrras, e cada estrdégia implica
um diferente nível de comprometimento de recursos 
(Cteora e GrahanU 2005)'
por oúro lado, é importante referir ainda que é dificil mudar 
de uma estrategia para
outr4 a meio do processo, seÍIl sofrer uma perda considerável 
de diúeiro e tempo
(Cateora e Grúaq 2005)'
Como já se viu, a selecção de uma estratégia de 
erÚrada está directamente relacionada
com o nível e natuÍeza do proteccionismo susceptível 
de ser encontrado no merçado
alvo. os mercados com elevado nível de tarifas 
proporcionarão às empresas um desafio
maior na sua enúrada no mercado §aumann e 
Lincoln, 1991) e levarão as empÍesas a
tefem maior preferência por estratégias de investimento 
directo' ou por outras
estratégias que envolvarn produfao local'
A teoria normativa da decisão §ugere que a escolha 
de uma estrdegia de entrada no
mercadoestrangeirodeveserbaseadaemtrade.offsentreosriscoseretornos(Aganval
e Ramasnami,1992)'
As empresas esperam escolher uma esÚategia 
de entrada que ofereça o melhor risco
ajustado ao rctorno do investimento 
realizado, mas a escolha da empresa pode 
ser
determinada pela disponibilidade de 
recursos e pela necessidade de controlo 
(Aganval e
Ramaswami, 1992)
- por disponibilidade de r6urso§ entende-se recursos 
financeiros e capacidade de
ger&rcia de uma empre§a para atender a um 




- Por controlo erÚende-se a capacidade da empresa 
para influenciar sistemas' metodos e
decisões nes§€ mercado esfiangeiro (Aganval e Ramaswami, 
1992)'
O controlo é desejável pelas empresas, para melhorarem 
a sga posição competitiva e
m3;dmiTarem o§ retornos sobre seus activos. Maior controlo 
signifrca maior
participação na empresa estrangeira, ou seja, pof outro 
lado, maior risco assumido
deüdo à responsabilidade e ao maior empeúo de 
recursos (Aganval e Ramaswami'
reez).
segundo os mesmos autores (Agênval e Ramaswami,lggz),vários 
factores influenciam




necessidade de controlo, tolerância ao risco e retorno
As empresas preferem estratégia de entrada 
que permitam partitha dos custos e dos
riscos, de modo a reduzir as incertezas de longo 
prazo'
concretamentg quando a empresa pretende 
entrar num mercado desconhecido' onde o
risco do país de acolhimento é elevado, e as 
condições coÍnPetitivas são desfavoraveis'
estes fhctores apontaÍr paÍaaconveniência 
de escolher o ricenciamento como estratégia
de entrada (Hill, Hwang, e Chan, 1990)'
Outra forma de analisar as estrategias de entrada 
consiste em classificá-las em função
dos requisitos de capital ou de capital próprio 
de cada estratfuia (Cateora e Graham'
2o0s).
Isto é relevante porque o montarÚe do capital 
a utilizaÍ pela empresa em diferentes
e§tfatégias de enf,rada afecta o risco, retomo e o corÚroto 
que terá cada ectrdegia
(Cateora e Crrahanç 2005)'
O investimento directo exlge maior investimento 
do que qualquer das outras estrdegias
ecriamaiorriscomas,aomesmotempo,oferecemaiorcoffiolo.Apesardo
t4
investimento directo ser a mais arriscada de todas as estratégias, 
tem maior rendimento
e oferece maior controto sobre todas as actividades 
(Cateora e GrahaÍÍL 2005)'
As empresas têm evitado a e§tratégia investimeffo directo 
em mercados com elevados
riscos, optando peta exportação paÍa esse§ mercados' 
Como é natural' as empresas têm
muita cautela em entrar em mercados com elevados 
riscos' Por outro lado' tanrbém é
verdade que o sucesso da internacio mlízarfiode'pende 
de uma boa gestão e dos recursos
financeiros dispendidos, mesmo em mercados com 
baixo risco (Aganval e Ramaswami'
ree2).
As estratégias de entrada diferem no maior ou 
menor grag de controlo que fornecem às
empÍesas.A§empresasnormalmentequeremmanterocontrolonasoperações
internacionais mas, para isso, será necessá'rio 
optareÍÍt por estratégias de entrada que
envolvam maiores níveis de investimento @rramitli 
e Rao, 1990)'
Quandoa§empresassãoconfrontadoscomumníveldeilcertezaeriscoinaceitrível'os
gestores tentam reduzir a stra participação através da 
diminuição do montante dos
recur§os, e pela cooperação com agentes externog distribuidores 
e parceiros'
especialmente no país de acolhimento, ou seja, 
eles estão dispostos a desistir de algum
controloemtrocademenorilcertez,aerisco@rrarrrilieRao,1990).
Apos as empresa§ adquirem experiência 
no mercado estrangeiro' poderão anmentar 
o
número de estratégias de entrada utilizadas' 
uma empresa em difereffes mercados
estrangeiros pode utilizar uma variedade 
de estrategias de entrada no mercado' 
poÍque
cada país representa um conjunto de condições 
diferentes (cateora e Grúaq 2005)'
As empresas com menos experiência no mercado 
terão mais probúilidades de ter
problemas no processo de imernacionalizaqio, 
principalmeÍüe na gestão' e essas
preferem escolher estratégias de entrada 
que não envolvam investimento' enquanto 
as
empre§as experientes preferem o investimento directo 
como estratégia de entrada
(Aganval e Rarnaswami, 1992)'
15
Quando o grau de incerteza é elevado, devido 
à inexperiênci4 as empresas optam pela
entrada em mercados sobre os quais detêm melhores 
informaçõe§, enquanto empre§as
com mais experiência optam por mercados desconhecidos @rramili' 
1991)'
Existe uma outra condicionante, que pode ser importantg 
na escolha da estratégia de
entrada. Muitas vezes, as estratégias de entrada no 
mercado têm de ser aprovadas pelo
governo do país de acolhimento, sendo que o principal critério 
para aprovação co uma
ser a questão do investimento estar ligado ao desenvolvimeffo 
do país' ou sei4 a
entrada deve contribuir para o emprego, produção, 
bem como para o saldo da balança
comercial do país de destino @awsoq 1985)'
Há ainda que referir que a escolha da estrategia de 
entrada depende também da
estrategia global da empresa" da nra disponibilidade 
de recursos' do aurbiente do
m€rcado local, da préüa experiência internacional 
da empresa' e da necessidade de
controlo (Florin e Ogbuehi, 2004)'
De frcto, ( importante referir que existe a possibitidade de 
que c€rta§ estrdegias de
entrada sejam mais bem zucdidas do que oúras, 
dependendo do markaing
internacional e da estratégia a ser implementada 
(Florin e ogbuehi, 2004)'
As empresas, e as decisões estratégicas so susceptíveis de §ereÍq 
em paÍte,
impulsionadas pela culhrra política em 
que estão inseridas' ou seia' a§ atitudes em
relação ao país natal e a ouffas nações podenl 
em parte' determinar as estratégias
segpidas. A escorha das estrategias de entrada 
é influenciada pera curtura política' o 
que
pode mesmo impdir as empresa§ de entrar em 
novos mercados e explorar novas
oportunidades (ArmagêÍr e Ferreir4 2005)'
Os gestores esülo ainda limitados na escolha 
da estratégia de entrada pela forma como 
a
empresa está organizadq devido ao facto 
de que a e§trutura organizacional é
normalmente muito menos dinâmica do 
que a estrategia (Florin e Ogbuehi' 2gtgt{)' não
conseguindo implemetrar algumas das 
possíveis ahernativas de emada fi) Ix)vo
mercado.
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Qualquer estratégia de entrada tem 
vantagens e desvantagens, por isso tem de ser
analisada e bem ponderada, de modo a escolher a 
estratégia adequada' Na túela a
seguir pode-se verificar um conjunto de vantagens 
e desvantagen§ da estratégia de
entrada.





do país de destino.
-Controlo sobre o PÍeço
vão ser vendidos.







do mercado, reduzido ao
valor da royalty-
- Fraco controlo sobre as
operações.
- Pode ser diÍicil en@ntraÍ
licenciados à altura'
- Fatta de interesse em
renovarocontrdo,anão
ser que o licenciador lhe
apÍesente inovações'
- Existe o Perigo de o
licenciador violar o§
acordos territoriais'
- Qualidade e outÍos
problemas de Produção'
- Ptobl".as de Pagamerto'
- A execução do contrdo'




- Acordo de licenciameÚo
oode ten úda curta'
?vi"* Hortinha, 20fl2,
à"t*t" e Graharn, 200.5'






- Entrada ráryída num
número elevado de
mercados.
- Penetração em mercados
dificeis.
- Permite ultraPassar o
problema de custos de
- Não requer investimento'
- Pode §er uÍna boa
alternativa quando a
exportação deixa de ser
rentável.
- Permite a extensão da
vida de Produtos que !e
encontraÍl na fase de
maturidade do ciclo de
vida.
- Restrições à imPortação
de outroi meios de entrada'
(Viana e Hortinh4 2002;
ànt*to e Grúam, 2005)'






- Permite à emPresa reterInvestimertto directo
l7
- Risco político.
- Dificuldades na fase
inicial como encontrar
canais de distribuição









- Os potenciais conflitos de
interesse com Parceiros são
eliminados, sendo Possível
integrar várias oPerações e
aprõveitar sinergias a nível
internacional (Viana e
Hortinha 2W2}
- Perigo de estar a treinar
um futuro @ncorrente.
- Risco de Perder o
controlo de qualidade'
- Após terminar o contrato
pod.. continuar a Produzir
os prodúos-
(Vi*u eHortinh4 20ff.2>
- Relacionamento com os
governos locais.
: Permite economias de
transPoÍte.









- Risco Político elevado'






sobre as- Maior confroloSucursal
lucros com o§ Parceiros'
- Conflito com Parceiros'
(Keegan e Green, l»7)
- Partilha de contÍolo e
- Custos
- Capacidade de combinar
diferêntes Pontos da cadeia
de valor. (Keegan e Green,
te97)
de risco e custos.- PartilhaJoint-Venture
As empresas têm, portanto, várias alternativas 
de estratégias de entrada disponíveis'
contudo, as mais utilizadas pelas empresas 
são oçorta@' licenciameüq joirt-venture
e investimento directo. As estratégias 
de entrada em que a empresa coÍÍe menor 
risco
são a exportação e o licenciamento. 
E as e§üatEliaS de entrada em que a empÍ€§a 
colre
maior risco são a joint-vent'rre e o invesúmento 
directo'
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A partir do momento que a empresa adquire maior conhecimento 
de mercado terá
preferência por estratégias de entrada que envolvam maior risco 
e investimento'
2.4. Factorm de selecção das Estrrtegias de entrada
Existe um conjuilto de frctores oÚernos e internos çe influencian a escolha 
da
estÍateÍria de erúrada paÍa o mercado-alvo seleccionado' 
Os factores externos estão
relacionadOs com o mercado estrangeiro, e os factores internos 
com a capacidadc e
recursos da empresa. Atúela 3 relaciona os factore§ de selecção 
ç6m as estrategias de
entrada.
Tabela 3 - Factores de selecção
Estratcgir mais edequld&Factorcs de selecçio
Expotação
Licenciamento
2OO2,e Íf11, Hwang e Chan, 1990)
Hortinha'(Viana eElevado risco político
Investimento Directopolítico (Viam e





InvestimerÚo Directo[aises (Ilill, Hwang




Cha,q 1990 e Viana eHortinhao 2005)

















FilialChan, 1990; Viana e Hortinhq 2005 e
§anval e Ramaswami, l9Y2)




















Investimento Directo(Viana eElevado envolürnento
2Oo2)
Eryortação
2Í/f)2 eAganval e Ramaswami,1992)
e llortinha,(VianaProdutos
Investimento Directo










A escolha de qualquer estrÚégia de entrada 
permite alcançar um determinado objectivo'
mas muitas veze§ impede a realização de um oÚro objectivo' 
A escolha de uma
estrafiégia de entrad4 tendo em conta os 




O investimento directo exige maior investimento do 
que qualquer das outras estratégias
e cria maior risco mas, ao Íresmo teÍrpo, oferece maior controlO' 
Apesar do
investimento directo ser a rnais arriscada de todas 
a§ estratégias, tem maior rendimento
e oferece maior controlo sobre todas as actiüdades 
(Cateora e Graharn, 2005)'
2.5. Investimento Directo
Na presente decada, o crescimerÚo do fluxo de investimento 
directo tem sido
extraordinário, sendo os países desenvolvidos 
quem atrai mais IDE' cotrudo, a
proporção de IDE dirigida aos países em desenvoMmento 
está-se aproximar dos níveis
percentuais do IDE dirigido aos países desenvolvidos' 
vamos fazer uma pequena
revisão de literatura sobre o investimento directo, de modo 
a compreender este
fenómeno.
O IDE implica a criação de unidades comerciais 
e/ou produtivas noutro país' no qual a
empÍesa tem controlo compreto sobre os §eus 
investimentos e sobre as políticas de
comercialização e marketing e ainda Gonsegue 
ter ace§so a novos mercados' nova§
competências, novos clientes e novos 
fornecedores (AsuiaÍ s Gulamhussen' 2009)'
oinvestimentodirectopoderápa§sarpelacompradeempresaslocaisoupelacriaçãode
novas unidades empresárias, Ínas esta 
última alternativa pode ser dispendiosa e 
exige
um grande empenho de tempo e de 
gestão, pelo que muitas veze§ a aquisição 
é a melhor
solução.
Normalmente os países com risco mais 
elevado atÍaÊm menos investimento 
directo e
com menos quatidade, situação propícia 
para o investimento especulativo e não
produtivo (Aguiar e CnrlamhusseÍt' 2009)'
o investimento directo é estrategia de entrada que 
exige maior investimento de capital'
esforço de gestão e em contrapartida 
permite alcançar mais rapidamerÚe a expansão 
do
mercado, lucros mais elevados, e oferece 
maior controlo'
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o investimento directo permite à empresa aproveitar os 
possíveis incentivos financeiros
concebidos pelos governos locais, mão-de-obrabaratçbaixo 
custo das matérias-primas
(§uiar e Grlamhusse4 2009)'
Actualmente, o investimento directo é apontado 
como o principal motoÍ para manter o
crescimento e o emprElo nos países desenvolüdos 
e facilitar o desenvolümerÚo dos
países de desenvolümento medio (Aguiar e Gulamhusserq 
2009)'
o investimento directo no s@toÍ dos serviços tem aumentado 
a um ritmo mais
acelerado do que o comercio @urostat' 
2008)'
O investimento directo é a estrategia de entrada 
que implica um envolvimento muito
grande nas operações internacionais, ou seia, 
um grande investimento de capitaf por
isso, não é uma decisão que deve ser 
tomada de ânimo leve' será necessária 
uma aná{ise
detathada dos vários factores que influenciam 
o investimento (Viana e Hortinhq 2o0/Z)'
Na realidade, o investimento directo é urna 
oporhrnidade e um risco porque oristem
vários factores que podem influenciar 
de forma determiname a re'mabilidade do
investimento no estrangeiro, tais como 
(viana e Hortinhq 2oo2;Aguiar e crtrlamhusserL
200e):
o Espírito de cooperação ente a indústria e o goveÍno;
o A estúilidade governamental;
o As características da mão-de-obra disponível;
o As infra-estruturas disPoníveis;
o Flutuações de Preços;
o Alterações de Proürtividade'
Aestratégiadeentradaqtreasgrandesempresa§escolhemmaisfrequentementeéo
investimento directo, e escolhem os 
países em vias de desenvolvimento 
para investir
porque esão interessados em alcançar os 
seus objectivos' oomeadamente' o crescimento
eolucro.Apesardessesmercadosnãoseremtãoatraentescomoospaíses
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desenvolvidos, essa presença e justificada 
peros erevados retornos ali obtidos @rramili,
leel).
por outro lado, o IDE contribui para o desenvolvimento 
do país de acolhimento Úavés
da criação de emprego; transferência de tecnologia 
e conhecfunento e actrmulação de
capital.
Temos ainda qug quando existe uma proximidade 
entre os países de origem e de
acolhimento, a§ empresas sentem-se mais 
confortáveis em escolher o investimento
directo como estratégia de entrada 
(Hill' Hwang e Chan' 1990)'
os riscos inerentes ao investimento directo são 
irúmeros' pelo facto da empresa não
coúecer o mercado, a ctrlurrq os riscos políticos 
e sociais' e as desvalorizações
carnbiais (AguiaÍ e GrlamhusseÍL 2009)'
podemos dizer que, a estratégia de entrada que acarreta 
mais riscos é o investimento
directo ma§, poÍ outro lado, esta é também 
aqrrela que permite uma maior retenção 
dos
lucros, que mais aumenta a experiência 
da empresa e o seu coúecimento do mercado, 
e
ainda aquela que mais facirmente evita os 
confritos de interesse com parceiros 
(Viana e
Hortinha,2002)
o processo de privatizações e o risco do 
país têm um papel importante na atracção 
do
investimento directo estrangeiro e na explicação 
das diferenças no nível de IDE entre
países (Aguiar e GularnhusseÍ\ 2009)'
o investimento directo permite ao investidor obter 
maiores lucros' mas também @Írer
maior risco, sobretudo risco (político) do 
país de destino' que pode pôr em cau§a o
investimeúo feito, ou sej* tevando o investidor 
a ter prejuízos- o investimento directo
pode contribuir para o desenvolvimento do 
país de asolhimerfio' por isso os receptores
de IDE têm apostado em várias políticas 
na atracção de IDE'
23
2.6.Escolha do Posicionamento
Após a seleoção do mercado alvo e da 
estratégia de entrada' a empresa ter'i 
que decidir
se vai optar pela adapação ou pela standardização 
do marketing mi:q o que depende'
antes do mais, do mercado escolhido'
No início da internacionalização, a maioria 
das empresas vendem o§ seus produtos 
sem
alterações no mercado oÚerno. ser4 no 
entaffo, necessário saber se o produto 
precisa
seradaptadoàsespecifica@esdomercadodedestino(VianaeHortinha;2o02).
A standard i:zLçáO representa uma situação de menores 
custos' o que não sigpifica
maiores lucros porque pode ser mais 
rentável fazer adaptações do produto 
ao mercado'
pÜasatisfazerasnecessidadeseosgo§tosdosclientes,aregulamerÚação
governamental ou a estrutural concorrencial, Ínesmo 
que seja necessário faz'er
investimentos adicionais na e§tratégia 
de marketing- mix (viana e Hortinha' 
20n/2)'
A favor da standard izaçíoda oferta das 
empresas' «)ncoÍÍe o facto de os conzumidores
em toda parte querem os mesmos 
produtos, pelas mesmas razões. As empresas 
podem
assim obter grandes economias de escala 
atraves da unificação comunicação 
por todos
países onde têm negocios (Keegan 
e Crreeq l»7\'
um dos argumentos a favor da estratégia 
de adaptação é que os consumidores 
diferem
de país para país e a comunicação 
deve ser adaptada aos países de 
destino' f)e facto' a
maioria dos erros oco,,em poÍque 
as empresas não se apercebem 
que é necessário
adaptaracomunicasoàculturadopaísdedestino(KeeganeGreeq|997,).
A variávet preço é provavelmente a mais dificit 
de standardizar' das variáveis do
marketing mix (Viana e Hortinha;2002)'
A adaptaso do preço pode ser baseada em 
critérios externos, como a escalada de
custoü quando os bens são transportados 
por longas distâncias para além frorteiras' 
e se
for alterado o processo de design do 
produto (Keegan e Green, 1997)'
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Do tado da comuni caçáo, podemos verificar que os 
requisitos gerais de uma
comunicação efic,aze persuasão são fixos e 
não variam de país para país (Keegan e
Green, l»7)-
A adaptação do marketing mix às especificidades 
de cada mercado tende a gerar um
maior volume de vendas nesse mercado, 
mas isto implica maior custo' contudo a
standardização do marketing mix possibilita 
o aproveitamerÚo das economias de escala
edeorperiência,masexisteoriscodediminuiçãodovolumedevendas.
Na realidade, as empresas normalmerÚe 
só reconhecem a necessidade de adaptação'
depois de tentarem sem suc€§so a comercializaçáode 
prodtrtos standardizados (viana e
Hortinhq 2002)-
A maioria dos produtos vendidos no exterior 
exige algum tipo de modificação, pelo 
que
a§ empre§as precisam de um pÍocesso sistemático 
para identificar os produto§ que
necessitam de adaptação (Cateora e Graham' 
2005)'
para tal, as empresas terão de ultrapassar muitos 
desafios que apareoerão ao longo do
pro@sso, passando pelas diferenças culturais 
e linguísticas' governos instáveis ou
politicas govemaÍrcntais restriúvas (Aguiar 
e Gulamhussea 2009)'
No processo de internacional ia$o, os coúecimentos 
acumulados nas empresas são
fundamentais para o $lces§o, como o coúecimento 
dos negócios' o coúecimento
institucional e o coúecimento sobre o processo 
de internacionalização' o
coúecimerrtoénecessáriotantosobreomercado@mosobreaempre§a,esobrea
compatibilidade entre a empresa e os 
recursos neçessários paÍa a internacio,tlizacÃo
(ErikssoÍL Johanson, Majkgard' e 
Sharma' 2000)'
AexperiênciavaiprepararasempÍesasdeumaformaefrcazparaenüradaemmercados
distantes culturalmente @namili' 199 l)'
As empresas podem precisar de adopar uma 
estratégia de adaptação' porque os
mercados são diferentes ou seja os gostos 
dos consumidoreg as preferências' 
os
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co§firmes, as condiçõe§ competitivas, 
as condições de funcionamento' político' 
jurídico
e as estruturas sociais. Por isso, será necessária 
uma atenção especial para cada
mercado,ousejacadafilialteráoseuprópriomarketing,a§$lasinstalaçõese
fabricação, os atributos dos produtos 
vão variar entre países de acordos com 
o§ gostos
preferências de diferentes consumidores 
e a estrategia competitiva irá conforme as
condições da concorrência (Hi11' Hwang' 
e ChaÍL 1990)'
A necessidade de adaptação está ligada 
com o conceito de risco do paí§' 
que é compo§to
porvários riscostais como (Ag$iar e Gutamhussen' 
2009):
o Risco economico, quando o@Íre uma alteração significativa 
na estnrttrra
económicaouta)(adecrescimentodopaísequeprovocaalterações










respeitar os compromissos internacionais 
aszumidos;
Riscopolítico,estárelacionadocomalteraçõesdocontrolodogovernona
estrutura social ou otÚro factor não 
economico'
A empresa terá de saber quando é necessário 
adaptar ou standardizat' e até 
que ponto
adaptar o marketing mix ao mercado 
estrangeiro' Na túela 4 serão apresentados 
as




Tabela 4 - 4 Ps, AdaPtação e Extensão
a dÊ e 2m2Fonte:
As empresas podem optar pela standardização 
nos novo§ mercados ou pela adaptação 
as
especificidadesdosmesmos,corrtudoaadaptaçãoémaisaconselhávelqrrandoo
mercado de acolhimento for distante ctrlturalmente 
do mercado doméstico' e a
standardização é mais aconselhável 
para mercados similares'
2.7 .lnternaci onalizeçã o das em p re§e§ 
portu guesas
Nesta secção será analisada L internacionalízaqio das 
empre§a§ portugue§as'
ençradrando historicamente a sua evolução'
As empresa§ poÍtugu6as já iniciaram o 
processo de internacionalizil@o, Ínas na 
sua
maioria ainda §e encontram nos 




A internacionalização deixou de ser considerada 
p"los empresários poÍhrgueses oomo
uma aventuÍa empresarial e passou 



















Na última decada o número de empresas 
portuguesas a investir no Brasil aumentou
devido à estúilidade económica do 
país e à privatização das empre§as brasileiras' 
um
dos principais destinos do investimento 




o sector onde as empresas portugue§as mais investiram 
no Brasil foi a indústriq em
segundolugarossen'içose,logoaseguir'ocomercio(SilvaeCostaz0ii/Z)'
Asempresasporfuguesasquesededicamaossectoresdeviúodeporto,automóvel,
calçado preferern, como es6atégia 
de entrada" a exportação (Silva e 
Costa, 2oo2).
Durante o§ ano§ de 1gg5 a**M,portugal 
investiu no Brasil cerca de 20,7 m* milhões
us em termos brutos e 10,g mil milhões em 
tennos ríquidos. A maioria do investimento
portuguêsnoBrasilfoirealizadapelasgrandesempresa§eumaminoriaporpequena§e
mediasempresas,queestãoligadasasectoresdepontacomonovastecnologiase
produtos inovadores (Silva' 2005)'
oinvestimentoportrrguêsnoBrasilteveumrumentosignifrcativoaolongodosanos,
mas Portugal corÚinua a tef um 
peso relativamente reduzido no total 
do investimento
estrangeiro no Brasil'
os factores que influerrciam a deci€o 
das empresas pofhlgue§as de 
investif no Brasil
são a proximidade orltural, língua 
laços histórico§ e a estabilidade 
política' Apesar
dessas semelhanças, os mercados 
português e brasileiro são diferentes 
e os empresários
terão de estar dentos a essa§ diferenças 
(Sitva' 2005)'
o facto de se investir num país culturalmente 
próximo não signifioa que o sucesso é
garantido.Defactoexistemempr€sasporhrguesa§queinvestiramnoBrasileoprocesso
não correu bem. o investimento poÍtuguês no 
Brasil corre melhor quando os
investidores considera, as diferenças 




A língUa comum entre os dois mercados permitirá uma redução de custos de
comunicação das transac@es entre países e contribui paÍa a formação de vastos
mercados, como é o caso de Portugal com Brasil e os PALOP (Silvq 2005)'
Muitas empresas portuggesas que internacionalizaram para o Brasil 
actualmente têm
mais negócios no Brasil do que em Pornrgal, ou sejq aparentemente 
a e§colha do
mercado alvo a investir foi a mais rc,eruda(silva e costa, 2oo2)'
No sector agfícola / alimentar as empresas exportaram os seus 
produtos principalmerfie
para países da União Europeia onde existe comunidade portuguesa' 
paÍa os PALOP'
paÍa o Brasil e para os EUA (Freire, 1998)'
No sector imobiliário, as grandes empresas porhrguesas como 
a sonae Imobiliária'
Mundicenter e Jerónimo N{artins estão a internacionalizat 
parao Brasil' a Espanha e a
Potónia (Frerg 1998).
o sector petrolífero português é muito pequeno, mesmo assim a 
Petrogal tem
consegpido desenvolver estratégias de internacionalização 
para a Espaúa e para países
de língua portuguesa. Existem acordo§ com 
Angola paÍa pesquisa e exploração e com
oúTosPALOPS apenas para comercialização 
e distribuição (Freire' 1998)'
No sector das telecomunicações, a 
porttrgal relecom tern expandido os seus negócios
para o Brasit e ainda há preüsões para o agmento 
deste investimento paÍa os PALOPS'
e a Portugal Telecom está associada à 
British Telecom do Reino unido e à Telefonica
deEspanhaparaaquisiçãodeknow-how,partilhaderecursoserealizafaode
investimentos conjuntos (Freire' 1 998)'
No smtor do vestuário em Portugal, teln-§e assistido 
à internacionalização de várias
empÍe§as para Espanha, como o caso de 
carrilo Pinto e RV Trade' mas ainda existem
empre§as que não tendo maÍca própria 
tÍúalham por srbcontratação para grandes
grupos mundiais (Freire, 1998)'
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As pequenas e médias empresas porhrguesas 
t&n contribuído para o crescimento da
internacional izaqb,isto é, não têm sido só as 
grandes €mpresa§ a expandir o§ scu§
negócios Para o exterior'
Em 1986, Portugal entra na LJE, e passa a beneficiar 
de uma conjuntura externa muito
favorável, e de fundos comunitários' Estes 
fundos comunitario§ e um forte crescimento
do conzumo conüibuírag para o crescimento 
do país (viana e Hortinha 2oo2)'
Durante os finais da década de oitenta, são 
lançada§ as pnncipais infra-estnrturas'
iniciadas as principais reformas, incluindo 
entre oufias, a pnvatizaqão de muitas
empresas de capitais público§, a reforma 
do ensino e da fiscalidade' Assistese 
ainda ao
aumetrto das acções de formação 
profissional e são lançados importantes instrumeilos
de apoio à política industrial (pEDIp I e II), e 
à internacionarizaçdo (pAIEp) (viana 
e
Hortinha,2OO2)-
A internacionalização das empresas portuguesa§ 
abrange um vasto conjunto de sectores
e rÉo se limita apenas aos grandes gÍuPos 
económicos' As empresas porhrguesa§ 
optam
por mercados similares como o brasileiro, 
daí o atrmento significativo do investimerÚo
poÍtugu& em teÍras de Vera Cruz
2.S.Investimento no Exterior das Empresas 
Portuguesas
vamos analisaÍ o investimento português 
no exterior nuÍna perspwtiva histórica' 
Foi
necessário recoÍrer a estudos anteriores 




A partir da decada de setenta as empre§a§ 
portugUesas começaram a expandir os 
seus
negócios para as então colonias Africanas, 
mas esta internacionallza§Ãa teve uma 
úda
ctrrta devido à guerra pela independência 
e so em 1990 o investimento directo 
as$rtiu
um papel importante em Portugal. Mais 




Na decada de 90, a economia portuguesa reunia um 
conjunto de condições favoráveis ao
investimento no qCerior, soÍno a entrada do escudo 
no Sistema Monetario Europeu em
lgg2 eas resüi@es significativas na balança de pagamentos 
(silva, 2005)' Portugal
aproveitou e melhorou a sla performance ao nível do 
investimento aproveitando as
oportunidades proporcionadas pela uE para aumentar o 
investimento direçto no
extenor
A estr*égia de entrada mais utilizada pelas empresa§ 
portuguesas é a orportação' e o
investimento directo é a estrategia de entrada 
menos úilizada (Castro e Buckley' 2001)'
Outro facto relevantg é verifrcar que a 
motivação das empresas portugUesas em 
relação
a internacio rvÀlizínção é principalmente a expansão 
do mercado (castro e BucHey'
2001).
As pequenas empresas, sobretudo prove,lrientes 
de pequenos países' preferem expandir
os seus negócios para países menos 
desenvolvidos ou paraterritorios próximos 
devido à
proximidade cultural e de linguagerno e esta 
proximidade permite pular vá'rias etapas 
no
processo de internacionalização (Castro eBucHey' 
2001)'
Assinl a maioria das empre§as portuguesas 
prefere expandir os §eus negócios para
paísesquefalamportuguês,@moBrasileosPALOP(CastroeBucHey,200l).
A maioria das empresas portuguesas reclamam 
que o principal ertrave à
internacionalizasoresidemaisnaescass@decompetênciasdege§tãodoqueem
restri@es financeiras, e é sentida 
principalmente pelas pequenas empresas 
que têm mais
dificuldades no r€cÍÚailrento de 
gestores experientes (casro eBuckley' 2001)'
De factq verifica-se que o§ ge§tore§ 
porhrgueses qualificados normalmente 
não estão
disposto a ir rabalhar PaÍa otÚros 
pa§es (Castro eBucHey' 2001)'
por outro lado, a imagem de Pornrgal no estrangeiro 
tern sido uns dos obstaculos à
internacional inçíaque tem sido superado 
pelas empresas (castro e BucHey' 2001)'
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As empresas consideram que a intervenção 
do governo, através de apoio público 
no
processo de internacio nalizaqíÀo,é extremalnente 
importante para facilitar a aqúsição de
informação sobre mercados externos e 
para a redução dos custos (Castro e Buckley'
2001).
A internacio *,lizaqío das empresas portuguesas é apoiada 
por vários organtsmos
públicos, como o IGEP, o FIEP, e o IAPMEI, 
€ m€§mo assim os gestores consideram
não ser nrficiente (Castro e BucHey' 2001)'
Até 1990, o investimento português estava canalizado 
para a Europa e os EUÀ
principalmente Reino unido, Espanha os EUA 
e França' Durante o período de 1991 a
lgg5, a Espanha foi o primeiro destino do investimento 
português representando mais
ôe 4ú/odo total. De fastq foi neste período 
que as empresa§ poÍtugue§as descobriram
aspotencialidadesdaEspanha.Apartirdelgg6,houveumaalteraçãoemaior
diversifrcação geografica dos destinos 
do IDPE tendo o Brasil passado a ser o 
mercado
de eleição dos investidores portugue§€ü 
repÍesentando 4Ú/o do IDPE em 1998 
(ICEP'
200s).
No ano de 2001, o investimento português 
estava direccionado para mercado§ da 
uE'
com os Países Baixos à frente, seguidos 
de Espanha' Em 2001' a uE representou 8l7o
do total do IDpE. Estas alterações devem-se 
à maior vulnerabilidade dos investimentos
na América Latinq tendo o Brasil, em 2001, 
representado f/o, peroenta$€rn muito
inferior às de anos anteriores (ICEP' 2005)'
Em 2002, os dois primeiros de$inos 
de IDPE foram também países da UE, 
Espanha e
países Baixos, Íra§ o Brasil recupeÍou uma 
posição mais importantg sendo o terceiro
destino. Já no ano seguinte, acenhrou-se 
a posição da união Europeia" com Dinamarca'
Países Baixos e Espanha, nos üês lugares 
cimeiros' seguindo-se o Brasil (ICEP' 
2005)'
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Actualmente, mais de 2000 empresas portuguesas participam no capital 
social de
empresas estrangeiras espalhadas pelos vários continentes 
(Améric4 Europ4 África e
Asia) (AICEP, 2009).
Gráfico 1 - A evolução Investimento Português no estrangero
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Foúe: Elúuação propna a partir de dados ICEP
No gráfico 1 acimq pode-se verificar a evolução 
do investimento português no
estrangeiro durarrte o período de 1996 a 2oo5, período 
onde houve um aumento
significativo em 1197,9/o, pois passou de apenas 
2'896 milhões de euros pua 37 '591
milhões de euros, portanto cresceu em 
34'695 milhões de euros'
Nos últimos l0 anos, o investimento directo Português 
no estrangeiro situou-se entre os
10 mil milhões de Euros a 15 mit milhões de 
Euros' sendo que no Íinal da decada
noventa e no inicio da presente decada, o investimento 
Português foi direccionado
principalmenteparaEspanhaeBrasil(AICEPPortugalGlobal"2009).
Em 2008, o investimento directo estrangeiro 
Português chegou a 10'1 milhões de Euros'
Nesteano,ÉsYodototaldoinvestimentodirectoestrangeiroPortuguêsfoicanalizado
para o sector imobiliário, e os principais destinos 








No início da internacionalização, a§ empresas portuggesas preferiam 
a Espanha como o
país de destino do seu investimento, devido à proximidade geogáfica' 
económica e
cultural, o que tornou a Espanha o destino de 50Yo do IDPE 
(IAPMEI, 2009)'
Nos últimos anos, várias empresÍN portuguesas instalaram-se 
no país vizinho como a
Petrogal, o Pão de Açúcar, a Cimpor, a Sonag a Colep, 
a Caixa Geral de Depósitos,
entre oúros IAPMEI, 2009)'
A medida que as empresa§ portugUesas vão aumentando 
a sua experiênciq aventuram-
se paÍa novos mercados, como por exemplo o Brasil, 
PALoPS, Marrocos, Macau,
Holandq Franç4 Poloni4 china e entre outros' 
Nalguns ca§os' estabeleceram-se em
Espanha primeiro e so depois avançaram 
para mercados mais distantes (IAPMEI' 2009)'
As empresas portuguesas têm estado a diversificar 
a escolha do mercado' ou sejq
investindo em mercados com toras de crescimento 
mais significativas' ainda que sejam
mais distantes culturalmente'
Assirq nos últimos aÍros o investimento Português 
tem vindo a diversificar os destinos
para além daZonaEuro e do Brasil, tendo haüdo 
maior enfoque nos países de Língua
Oficial Portuguesa na Áfric4 principalmente Angola, 
e nos países europeus oriental e
c€ntral, nomeadamente Polóni4 Hungri4 
Roménia e República Checa (AICEP Portugal
Global,2009)-
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Grafic o 2- Investimento Directo Portugt'ês
Fonte: Banco de Portugal
No gfáfico 2 adm4pode-se verificar o investimento directo 
Português para vários
países, principalmente para a Europa durante o ano 
de 2008'
O investimento de Portugal no exterior registou 
uma quebra acentuada' de 66Yo para l'5
mil milhões de euros, em 2008. Nesse ano, Portugal 
investiu 0'8 mil milhões de euros
nos países da uE, em relação 2,8 mil milhões no ano 
anterior' No Resto do Mundo'
Portugal investiu 700 milhõeü em relação os 
1'7 mil milhões em 2007' 0 investimento
português no último ano teve direcionado mais 
para Estados unidos e Brasil (Alliance'
zooe).
No ano 2008, os principais receptores do investimento 
português foram Brasil e EUA
tendo sido investido 100 milhões e 600 milhões 
de euros' respectivamente (Agência
Lusa, 2009)-
por outro lado, o investimento directo de Portugal 
nos PALOP e Timor-Leste contrnuou
a crescer no ano 200g, atingindo os 62g,8 
milhões de etros, mais7,6 por cento do 
que
no período homotogo @anco dePortugal'2009)'
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O maior receptor de investimentos nos PALOP foi a Angolq com92,5Yo 
do total desse
valor, enquanto Moçambique e Cabo Verde representaram totais bem 
mais modestos' de
5,1 por cento e 1,9 por cento (Banco de Portugaf 2009)'
o IDPE nos PALOP aumentou no ano 2008 em relação a2007, Ínas 
repre§enta apenas
6,20/0 dototal de investimento directo de Portugal no exterior' 
mas Portugal tem um
peso médio ou elevado no total do comércio externo dos 
PALOP'
O mercado PALOP e pequeno mas interessante para as 
empresa§ portuguesas' deüdo à
proximidade cultural, aos laços históricos, à semelhança 
em termos jurídico e ainda ao
sucesso de cooperação que existe entre Portugal 
e PALOP'
os principais sectores do investimento português 
nos PALOP e em Timor - leste foram
a construção (6$/0) e o comércio Q7,7o/o), aÍrbos 
fortalecendo o seu peso em relação a
anos anteriores @anco de Portugal,2009)'
o investimento português no estrangeiro, no primeiro semestre 
de 2009' registou uma
diminuição de 22,9Yoem relação ao mesmo período 
do ano anterior, pua 2,27 f,,ltll
milhões de euros (Agência Lusa' 2009)'
A diminuição do investimento português no exterior 
deve-se à crise internacional' que
afectou a economia portuguesa e teve consequências 
desastrosas para o comércio e o
investrmento-
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Distribuição por sectores de actividade









Gráfico 3 - Investimento português no estrangeiro por sectores
Fonte: Elaboração própria a partir de dados AICEP
No gráfico 3 acima, pode-se verificar a distribuição do investimento português 
no
estrangeiro por sectores no ano 2008. Assirn, 68% do investimento 
português no
estrangeiro foi canalizado parao sector imobiliário, ll%o píIra a sector 
financelf.o' 7Yo
paÍa aindústria transformad ora; 6Yo para o comércio; 5Yo 
pala a construção e 3Yo para
os outros.
A evolução do investimento português no exterior tem sido considerável 
nos últimos
anos devido a uma maior diversificação nos destinos do 
investimento e ao crescimento
do investimento português nos PALOP'
2.g.Investimento estrangeiro em Cabo Verde
o IDE em cabo verde tem contribuído para o desenvolvimento económico 
do país' por
isso é importante estudar a evolução e o crescimento do IDE em Cabo 
Verde'
analisando o investimento feito nos últimos anos, os principais investidores' 
e as
políticasgovernamentais,económicasesociaisparaatrairlDE.
Na década de 90, cabo verde optou por uÍna política de 
liberalizações e abertura da














transferindo essa função paÍa o§ investidores privados, nacionais e estrangeiros'
passando ser apenas o promotor e regulador da actividade económica (Câmara de
Comercio PoJtugal Cabo Verde, 2009)'
Após a liberalização da economia, pretendia-se a captação 
de investimento estrangeiro'
de forma a gerar reç1ssos financeiros, tecnologia e "know-hou/' 
paÍa a modernização
das estruturas do país e paÍa adiversificação das actividades economicas 
(câmara de
Comércio Portugal Cabo Verde, 2OO9)'
No início da década de 90 e no final dessa decada, cabo 
verde beneficiou de elevados
montantes de investimento directo estrangeiro. Este 
IDE concentrou-se prioritariamente
nas áreas de calçado, confecção têxtil, componentes electrónicos' 
hotelaria e
restauração, telecomunicações, banca e seguros,
20os).
electricidade e íg1|la (Carla Madeita,
cabo verde é um país de fraco recursos, a zua 
economia depende muito das ajudas
externas, da remessa dos emigrantes e das 
receitas do turismo, e do IDE para equilibrar
a balança de pagamentos, contudo o IDE realizado 
no país, sobretudo no sector do
turismo e serviços, tern contribuído para o desenvolvimento 
sustentável do país'
O investimento directo estrangeiro começou a 
ter expressão nos finais da decada de
oitent4 mas sÓ ganhou dinamismo com as 
privatizações' tendo atingido o valor mais
elevado, ou seja 9Yo doPIB, devido à 
privatização do sector financeiro' em 1999' 
A sua
evolução tem sido irregutar e catacteruadapelo ritmo 
das privatizações (Roch4 2008)'
Na segunda metade da década de noventa, 
ocoÍreu apnvatização das maiores empresas
do país, nomeadamente, no sector das telecomunicações 
(1995), agua e sector financeiro
(1999), o que contribuiu paÍa o crescimento do 
IDE durante este período (Rocha' 2008)'
Emlggg,surgeapivatizaçãodeoutrasempresasestatais,comooBCA@anco
Comercial do Atlântico), a §eguradora Garantia 
e APromotora Sociedade de Capital de
Risco, que foram adquiridos parcialmente 
pela Caixa Geral de Depósitos' enquanto a
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Caixa Económica de Cabo Verde foi adquirida parcialmente pelo Montepio 
Geral
(Teresa Costa, 2003).
As trocas comerciais entre portugal e Cabo Verde, são largamente 
favoráveis a
Portugal, reflexo da escassa produção interna das ilhas' 
Portrrgal' que soube aproveitar o
processo de pnvatuações em cabo verde, assumiu-se como o 
principal investidor
estrangeiro no país (câmara de comércio Portugal Cúo Verde,2oo9)'
Nos últimos anos o investimento estrangeiro em Cabo Verde 
tem sofrido um forte
crescimento, sobretudo no turismo, sendo este investimento 
proveniente de vários
países tais como Inglaterra, Escocia, Irlanda, Portugal, 
Espanha, Itália e Emirados
Arabes Unidos, entre outros. Em 2006 os maiores 
investidores estrangeiros em Cabo
Verde eram ltá{ia, Portugal, e Espanh4 mas actualmente 
são Escoci4 Inglaterra' e
Irlanda, apesar de Portugal ter duplicado o montante do investimento 
em 2008 em
relação a 2OO7 (câmara de comércio Portugal Cabo verde e cabo verde
Investimentos, 2009)'
os investimentos aprovados em 2008 provenientes da klanda 
representaram 48o/o do
total dos investimentos (AgênciaLus4 2OO9)'
o Reino Unido é actualmente o maior investidor estrangeiro 
em Cabo Verde, na área de
imobiliario e do turismo, sendo responsável por investimentos 
superiores aos seis mil
milhões de eurog ocupando primeiro lugar em termos 
de montante e de números de
projectos (Cúo Verde Investimentos, 2009)'
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Gráfico 4 -A evolução do Investimento Estrangeiro em cabo verde
Investimento Estrangeiro em cabo
Yerde
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Fonts: Elaboração prryria a partirde dados câmara de 
comércio portugal e cabo verde
No gráfico 4 acíma, pode-se verificar o crescimento do investimento 
estrangefo em
Cabo Verde durante o período de 2003 a 2008, 
sendo que nos anos 2007 e 2008 houve
um crescimento maior, ou seja, o investimento 
directo externo em Cabo Verde em20}7
era de 1,1 mil milhões e passou em 2008 pua 2,6 
mil milhões' representando um
aumentode|Zgporcento(CâmaradeComercioPortugalCaboVerde,2009).
O aumento do fluxo do IDE em Cabo Verde 
nos último§ anos' é reflexo da performance
do país junto dos investidores, parceiros internacionais' 
das suas políticas fiscais' e na
aposta nos recursos humanos'
o aumento de investimento estrangeiro em cabo verde tem 
sido importante no
equilíbrio da balança de pagamentos e 
da balança comercial, e ainda no atrmento 
de
emprego.
Nos últimos seis anoü Cabo Verde recebeu 
mil milhões de dolares em investimento
estrangeiro direccionados principalmente 
para o turismo' serviços financeiros'
imobiliário e construçãq valor que tem 





Em 2008, a Cabo Verde Investimentos (Cabo verde Investimentos é a entidade
responsável pela promoção do país como destino turístico) aprovou 19 projectos no
valor de 2,6 milhões de euros mais de 116% do que no ano anterior, representando o
sector do turismo 99f:/o dos projectos aprovados (Câmara de Comércio Portugal Cabo
Verde,2009).
O investimento estrangeiro em Cabo Verde concentra-se principalmente no sector do
turismo (g7% em20}7 e 99Yo em 2008), mas existe uma tendência de diversificação das
areas de investimento.








O investimento estrangeiro em Cabo Verde está centralizado principalmente 
nas ilhas
de Santiago, Sal, São Vicente e Boavista, e a Cabo Verde Investimento quer
descentralizar o IDE para as outras ilhas (Câmara de Comércio Portugal Cabo 
Verde'
200e).
A indústria transformador4 que há alguns anos atrás conseguiu captar vários
investimentos significativos, tem perdido progressivamente a posição 
que detiúa e' não
representou em2007 mais de o,4Yo dototal investido (AICEP Portugal Global, 
2009)'
4l
(%\ 2A05 2046 2007
Boavista 2,1 29,5 38,2
Sal 31,9 57,4 32,0
São Vicente 36,5 0,2 27,5
Santiago 29,5 12,8 2,3
Tabel a 5 - Investimento por ilhas (%)
Fonte: Cabo Verde
Na tabela 5 acima, pode-se verificar a evolução do investimento estrangeiro, segundo as
principais ilhas receptoras.
As ilhas que atraíram mais dinheiro estrangeiro em 2008 foram as ilhas de Santiago,
com 48 7o do investimento, e o Sal com l9olo (Agência Lusa, 2009).










Fonte: Elaboração PróPria dados CI
Na tabela 6 pode-se verificar o investimento estrangeiro nas várias ilhas de Cabo 
Verde,











2004 58,6 0r9 5 0 16 L7,6 118
2005 L,L 2L,7 38,L L,4 23,2 6,3
8,2
2006 0r6 90,1 L,2 0r9 116 o,4
5,1
7007 2,2 84,3 5,7 4,L 0 1,6
2,6
2008t # o,3 8Í.,5 9,2 2,9 0r5 L,2 4,4
Tabela 7 - Sectores de actividade
Em percentagem
** Dados provisorios
Fonte: Cabo Verde Investimentos, Inquérito a Empresas e Banco de Cabo Verde
Na tabela 7 acima, pode-se verificar a evolução do fluxo de investimento directo
estrangeiro por sectores, ficando claro que o sector imobiliário foi aquele que recebeu
maior fluxo de investimento.
Gráfico 5 - Investimento Directo em Cabo Verde
investimento ern Cabo Verde
















Fonte: Elaboração própria a partir de dados câmara de comercio Portugal 
e cabo Verde e Cabo Verde Investimentos
como se pode verificar no gráfico 5 acima, o investimento directo estrangeiro 
em 2007
com origem em Espanha foi de 468 milhões de euros, e segue-§e a Inglaterra 
com 314
milhões de Euros, e logo de seguida Portugal com27 milhões de euros'
A evolução do montante do investimento directo estrangeiro em Cabo Verde cresceu




No ano 2008, o investimento com origem de Porurgal zubiu para256 milhões de etros,
e a Espanha desce,tr para 108 milhões de oros, e a klanda teve uma gpnde zubida para
1,9 mil mithões de euros (Cúo Verdelnvestimentos,2009).
Tabela 8 - Previsão de Aprov@o de IDE




Foúc: Elabcação Prógia dados Ct
A túeta 8 degonstra a prwisão do investimento directo em Cúo Verde paÍa os
próximos anos. Verifica-sê uma tendaencia cresoente do IDE entre 2009 x?-Oll.
Durante os anos de 2003 a 2007, coÍrespondente ao período posterior as privatizações
em Cabo Verde (onde diversas €mpresas porfirguesas participaram tais como a Portugal
Teleconr, a Petrogal, a Caixa Ceral de Depósitos, a EDP, a Águas de Portugal, o
Montepio G€ral e o grupo Oásis Atlântico), realizamm-se fortes imrestimentos no país
(AICEP Poúugal Global, 2OO9).
Cabo Verde prwê receber grande fluxo de investimento directo estrangeiro nos
próximos anos derrido ao desenvolümento do sector dos serviços financeiros para
compensar a falta recursos naturais (Conferêrcia das Nações Unidas ern Crenebrq
20oe).
O investimento estrangoiro em Cabo Vsde no ano 20(D e§tá diminuir poÍque grande
parte do investimento vem da ltália, Inglaterra, IÍlanda, Portugal e ouüos países que
tarrbém foram afectados pela crise, por isso é normal que o investimento e§trangeiro
desça @olsa de Valores de Cúo Verdg 2OW\-
O governo cúo-nqdiano tem estado a atrair investimentos e§trangÊiro§ pam o§ sectores
onde as empresas nacionais não têm capacidade de explorar. Na tabela a segUir pode-se
verificar algUmas oporUpidades de investimento no mqcado cúo-verdiano.
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Túela 9 - Oporurnidades de investimento
de investimentos no mercado
MundiServiços, Câmara de Comercio Portugal Cabo Verde, e CI, 20Ü9)
caüo-verdiano (AICEP,
Obras Publicas incluindo algumas indtrgias fornecedoras
(lavandariaq jardinagenr, piscinas) infra-estruttnas turísticas, turismo rural,
condóminos fechadog hotás de negócioq Resorts Hot{ pquenos hotéis,
pensões e pousadas
apoio aos serviçosSector imobilirário e ainda negócios
Sector de energia (a partir de energia renováveis)
Sector das pescas (industrial, aquacultura, prooe$amento,
comercialização/ exportação de pescado)
errbalagern, e
Sector dos serviçog nomeadamente nas
informação, formação profissional especializada, ensino, saúde e sector da
distribuiçãq agências de marketing e publicidadg transportes colectivos de
passageirog serviços de limPea
áreas do oúsourcing; sistemas
Sector financeiro
cimeúo; porcelana; biscoitos alimentanes, rações animaiq transformação de
pedras; embal4gens; mobiliário; industria grafica, Ébrica de montagem de
bicicletas, motocicletas, bebidas e refrigerantes)
de pescado; sal mariúo;Indústria (confecções, calçado; processamento
Agficultura e Pectlária (floricultura ptantas ornamentaiq frutiçrrlturq e
hidroponia ou seia cultivo em estnfa de legumes corno tomates, alfrces, e
pequenos vegetaig cafe, viúo, e fiansformação pouríria)
Saneameffio (recolha e trdamento resíduos soüdos);
navais), a Emprofac (importação/distribúção de produtos frrmacfuticos), os
TACV (transportes aéreos), a Enapor (gestão dos poÍtos) e Interbase
(Frigoconservação dos produtos de pesca)
que inclui nomeadamente a Cabnave (estaleirosO programa de
de Cabo Verde como base Para uma
expansão dirigda aos países da África Ocidemal.
Existe a possibilidade de utiliar o
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Normalmente o IDE tem um impacto positivo a nível económico, social e
governamental no país recesor, por isso o governo cabo-vsdiano tm-se esforçado
paÍa o trôir.
Cabo Verde tem-se esforçado muito para atrair investimento estrangeiro, destacando-se
a criação do PROMEX- Centro de Prromoção Turístic4 do Investim€nto e das
Exportações de Cúo Verdg em 1991, oom o objectivo de promover o investimento
directo e as orportações. Actualmentg a PROMEX foi strb$iarída pelo Cabo Verde
Investimentos - AgÊncia Cabo-verdiara de Promo$o de Investimentos.
Tambe6 fú61 criados um ooqiumo de mdidas legais tais como al.ei do Imrestimerto
Externo, a Lei das Empresas Francag o Estahso In&rstrial, a Lei das Promoção dâs
Exportações e Programa do Fomento Empresarial e aLet de utilidade hrística (AICEP,
2004).
A IÉi do Investimento E:rterno permite (Câmara de Comscio PoÍtugal Cúo Ve«19
2o0e):
o Isençõese reduções fisoais durante 5 anos;
o Protec,ção de Bens e Direitos inerentes ao Investimento Externo;
o De&rção de impostos sobre lucros reinvestidos;
o Transfsência paÍa o ortqior de dividemdos e lucros;
o Abertura de contas ein divisas e sua lirre movimentaçiio.
A taxa de Impo$o Único sobre Rendimentos de l0olo a partir do 6o ano, sem prejuízo de
condi@es mais favoraveis acordadas com o Estado de Cabo Verde (Câmara de
Comercio Porhrgal Cúo Verdg 2009).
A lei dasEmpresasFrancas (Regime Especial) permite (cI, 2009):
. tsenção total de quaisquer impostos ou otrtras imposi@es sobre os rendimentos
nos primeirosl0 anos de actividade;
o Após o período de isençlio prwisto nos números anteriore§, a taxa dos impostos
sobre os lucros da empresa ou dos diüdendos distribuídos, ni[o poderá exceder
15% dos lucros;
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o A empresa franca goza- aiÍdq de isen@o total de imposto§ e outras imposições
fiscais indirectos noflreadamente o imposto de selo;
o Isenção de direitos a&raneiros e irnposto de consumo aplicaveis àa importa@es
de equipamentos, materiais de constnrçãq combustíveis e lubrificantes a aplicar
na produçiÍo;
o Regime especial na importação de matériarprimas e outro§;
o Exportação isenta de direitos-
O Estaürto Inúrstrial permite (CI, 2009):
o Isenção de direitog imposto de consumo e emolumentos gerais aduaneiros na
importa$o dos bens equipamentos e materiais listados;
o Isenção de pagamento de IUR sobre rendimentos gerados por cada novo
estabelecimento industrial averbado durante um período de 3 anos;
o Liwe exportação de Produtos;
o Dedugão de impostos sobrp lucros reinvestidos'
A Lei das Promoção das E ÇoÍtagões permite (CI, 2009):
o Rdução de impostos sobre rendimentos nos primeiros 5 anos;
o Isenção de impostos sobre matcrias-primas, p'rodutos acúados e semi-ambadog
para utilização na produção de bens e serviços para expoÍtação;
o ImFortação linre de direito, imposto de consumo e emolumerÚo§ para bens e
materiais incorporados no fabrico de produtos destinados à erçortação;
o Lirne eryorta@o de Produtos.
A lei daUtilidade Turística pennite (CI, 2009):
. Is€nção de direitos adtraneiros na importação de materiais destinados à
oomtnrçao e exploração de hoteiq l€§otrt, minas, @mpo de GoE, assim como
outras actiüdades ligadas ao turismo;
o Isenção do IUR: lMonos primeiros 5 anos de actividade e 5ff/o durante os 10
anos seguintes;
o Dedgção de impostos sobre os lucros reinvestidos em actiüdade§ similares;
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Dedução na matéria colectrível de despesas com a fomação de rúalhadores
nacionais;
Liwe exportaçao de pro&ros.
O investidor pra aceder a estes beneficios terá çre obter tmr certifioado de investidor
externo e para aOribuição deste certificado serão neessários os seguintes documentos:
o Crta dirigda ao IvÍinistno das Finanças;
o Formulffios I e2de acordooom odecretono I /94 sobreoinvetimento
estrangeiro, preenchida e entregue a esta instifirição;
o Descrição do projecto;
o Identificação do promotor (ópia do passaporte do promotor);
o CuniculumVitaedoPromotoq
o Capacidade financeira do promotor;
o Estudo do impacto ambiental do projecto (se aplicável);
o Local onde o prcmotor pretemde instalar o p'rojecto'
A decisão do Ministro das Finanças é transmitida ao potencial investidor num prazo
máximo de 30 dias, após a entrega do pedido completo ao CI (CI, 2009).
O governo de Cúo V«le t€,m-se esforçado ra modernização do paí§, por xemplo,
permite criar uma empresa em muito pouco tempq trtilizando a instituição Casa do
cidadiío, o que é uma \rantagpm paÍa os investidores estrangeiros (fuência Lusq 2009)'
A AgêÍrcia cabo-verdiana de Prcmoção de Ervestimentos tem oomo principais
compet&rcias:
o Promover Cabo Verde como destino trnístico;
o promover o incremento do comércio de bens e serviços de origem cabo-
verdiana;
. Promover condições e apoios à realizaiao de projectos de investimento quer de




promover o desenvolvimento empresarial nacional e o apoio directo ou indirecto
ao fortalecimento e modernização da esruhrÍa empresarial do país (Estan*o CD;
Gestão das Zonas Turísticas Espeiais.
A CI - agência Cabo-verdiana de Promoçiio tnvestimentos faz a recepçiüo de todas as
propostas de investimento.
O governo fez um estudo com a finalidade de id€ntificar o§ pmcodimentos e
formalidades que poderiam sêr srprimidos ou simplificados, ou melhor coordenados
entre as instituições, para poder simplificar o proce§so de implementação e de operação
da actividade ecorúmica no país (Governo, 2009)
O investidor cstrangÊiro em Cabo Verde podera beneficiar da isen@o de imposto sobre
os diüdendos e lucros distribuídos e originados eIIr investimento atrtorizado, Íror 
um
período de cinco anos og §empre qtre teúam sido reinvestidog na flre§ma ou noÚra
actiüdade económica em Cabo Verde (AICEP, 2009)'
O menodo cabo-verdiaoo é um mercado p€queno e limitado, ma§ mctivq e tem
conseguido atrair investidores de vários paí§e§. Esses investidores podem utilizar 
o
mercado cabo-verdiano como ponto de ligação paÍaaÁfrica ocidental'
Tabela 10 - Razões de ffiactividade de investimento
o
o
(Câmara de Comercio Portugal Cúo Verde, CI, 2009)
pare Cabo VerdeRaz,ões dc atraetividade de investimento estrangeino
Estabilidade política económica e cambial
Situação gogpâfica privilegiada
(Acordos com os EUA União Europeia vs Parceira Especial, canadá'
CEDEAO, AGOA)
mercadosa determinadosVários acordos comerciais que asscgtrÍam o a@§so
de - obra e recePtivos a formação profissionalDisponibilidade de mão -
produtiüdade elevada;Nível de
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Transportes marítimos e aéreos nacionais e internacionais regulares
Serviços financeiros de nível internacional
de errpresasIndustriais Mindelo)e2 paraParques
principais meios de comunicação mundiais como (internet, fa:q rede móvel,
rde de dados etc.)
Moderno sistema de comunicação com tecnologia avançada permite aoesso a
Paridade Cambial entre o Euro e o Escudo cabo-verdiano
No ano 211g,espera-se que s€ iniciem vários projectos em carteira e a CI pretende criar
condições para a realização efectiva dos projectos aprovado§ (CL 2009)'
A CI poszui uma carteira de projecto§, que permite prever um desemvolvimento
expansivo durante os @ximos 25-30 anog úrangendo toda§ as ilhas na economia
mundia! através do fluxo de investimento privado nacional € €§trang€iro (Victor
Fidalgo,2007).
Sendo p€quma a dimensão da economia Cabo-verdiana" as empre§as enfreúam
algumas dificuldades e limitações tais como:
o Pequena dimensão do mercado;
o Elevada quotaiá detida por Portugal;
o Custos do üansPorte;
o Concorrência deEspanhq Brasil, Chinq Iüáliq Holanda" etc.;
o Comércio informal;
o Falta de informação qualificada sobre os parceiros;
o Emergência de trovos países investidores-
O investimento directo estrangeiro é importante e necessário em Cabo Verde, 
sendo o
sector do turismo e dos serviços duas áreas onde se tem verificado um grande
investimeúo-
50
A partir do momeúo que houve libqalização e úertura da conomia cúo-verdiana, o
investimento directo esrmgeiro em Cabo Verde tem sofrido um aumento oonsider.ivel
ao longo dos anos, sendo o sector do turismo o principal receptor desse investimento. O
governo de Cabo Verde tem criado condições favoráveis paÍa aÍÍar;cÃa de investimento
directo esüangsiro no país.
2.l0Jstratégia das Empresas Estrangeire§ em Cabo Verde
Nesta secção ssão analisadas as estrdégias úilizada-s pelas empresas estrangeiras em
Cabo Verdg a evolução da importaÉo e os principais importadores.
Na decada de 90, depois das primeiras eleições livre em Cabo Verde, o novo regime
conduziu a privatizações de diversas empresas públicas, atraindo muitos investidores
paÍa o país. Cabo Verde é um país de fraco rffiunlos naturais, esca§§a produção agrícola
e industrial, e o país sente a necessidade de importar prati@meme tudo o que corulome
(CâmaÍa de Comercio Portugal Cabo Verde,z00g)-
A partir de 1999, foram liberalizadas totalmente as importações em Cúo Verdg
incluindo prodrnos basicos como a drÍol milhq açúcar, trigo e faÍiúa de trigo,




Crrafico 6 - Importação Cabo Verde







Forae: Elaboração a partir de dados Banco de cabo verde
No gráfico 6 acimq pode-se verificar a evolução das importações 
durante o período de
1995 a2l}6,após a liberalização do comercio em Cabo Verde'
Gráfic o 7 - Importação para cabo verde
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Fonte: ElúoraÉo prop'ria a partir de dados do INE Cabo Verde















A análise do comportamento das importações de Cabo Verde em 2008, confuma-se que
o continente euÍopeu é a principal znnde proveniência das mercadoria§ que entÍaÍam
nas froÍúeiras cabo-verdiatras, ou seja, a Europa é o principal parceiro comercial de
Cabo Verde.
No caso cúo-verdiano, eÍrcontramos também apaÍticipações no capital social de 
muitas
das principais empresas rn ireados serviços (electricidade, agua' Telecomunicações, e
serviços financeiros), como na ára dos bens de conzumo, mais precisamente bens
alimerúares. Em otrtras áreas ütais da economia cabo'verdianq coIIK) no secton do
turismo, ercontmmos alguns grupos portugues€s, embora nesta área estes estejam 
a
perder te11e,no em relação a outÍa§ nacionalidades (câmara de comercio Porhrgal cabo
Verde, 2OA».
Tabela 11- DistÍibuição gográfica das importações
Fontes: Banco de Cabo Verde, Fundo Monetário
lntêrnecional ê ékillo§ do Banco dê PortEÊl
Na tabela I l, pode-se verificar a evoluçilo das importações durante o período de 
1999 a
Distribuição geográfi ca das
199Í' 2000 2001 200.2 2003 2M 2005 2ff)6 zopil
Alemanha 2.O 1.5 0.6 3.9
1.0 1.0 o.7 1.1 t.4
Brasil o.0 o.0 2.3 3.5 2.6
5.1 8.0 6.4 6.2
2.4 2.5 3.6 3.8 2.6 4.3 7.6 5.6 4.4
E.U.A 3.4 3.6 2.3 3.3 3.4
2.8 2.7 r.4 1.2
Holanda 17.8 13.0 14.9 L3.7
2A.3 L7.6 15.7 tt.2 t6.2
52.7 52.4 52.L 55.3 48.4 47.6 45.6 50.2 45.0




Actualmente Portugal expoÍta, mais de 200 milhõ€§ de euros para Cúo Verde, sendo
que no ano 2008, as eryortações poÍtuguesas aumentaraln 14,2o/o paÍa os 238,9 milhões
de euros (AICEP, 2009).
Portugal t€m optado mais pela €xportação coÍno estratégia de entrada do que 
pelo
investimeffo directo, isto g, os níveis de investimento eÍÚre Portugal e Cabo Verde são
mais modestos en rclação as e»rportações'
Por outro lado, segundo um estudo realizado pelo INE, veriÍicou-se qu€ as €mpresas
exclusivamente estrangeiras em Cabo Verde quase triplicararr, passando de 190
empresas emlD2pua14}em 2007 (SIE 2009)'
A maioria das empre§as que investem em Cabo Verde não têm qualquer tipo de
orperiência Resse m€rcado antes de emprrender os §eus projectos 
de forma definitiva'
no e,ntanto, teÍn experiência em actiüdades similares em Cabo V€rde e 
também tem
ralizaÃooperações comerciais no país (Lidiane Nascimento, 2008).
segundo o estudo re,ahzaÃo em 2003, a maioria das enrpresas portuguesas 
já tiúa
actuado no mercado cabo-verdiano, ante§ de optarem pelo investimeGto 
dirwto' através
da exportação, e tanrbém atranés de acordos de cooperação com empresa§ 
locaiS Ou
estrangeiras (Teresa Cost4 2003).
Existe, no ef,tafro, uma forte pocentagSm de empresas que não realizram 
qualquer
outra acção de internacio nzlizaqío, e o investimento directo foi a 
primeira opção
(Teresa Costa, 2003).
Nos ultimos anos, howe um aurnento de importações devido à hbetd/lização da
economia cabo-verdiana para o exterior e à escassez da produção 
agfícola e industrial'
A Europa tem sido o principal parceiro comercial de cúo verdg e Portupl é dos
países europeus çle mais exportam para Cabo Verde'
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3. Meúodologra utilizada no estudo empírico
para a rg1lizaçío do presente estudo foi nrcessário Íooolrer a máodos quantitativos e
qualitativos.
Fez-se uma recolha de dados sobre o IDE em Cabo Verde, através da Câmara do
Comercio Portugal Cabo Verde, BCV, INE e CI, e distribuíram-se dois questionários,
um dirigido as empresas portugUmas oom invstime'nto em Cabo Verde e um ouÚo
dirigido ao mercado oúo'verdiano (cliemes)'
Esta invest igaçío teve como objectivos:
o Avaliar quais foram as estratégias utilizadas pelas empresa§ poÍtuguesas no
processo de irúsnacior'a1liza1&apara Cabo VgÍlde, em partiorlrpor aquelas que
optaram lror entrar naquele mercado aÊravés de investimento 
dirwto;
e Analisar as bareiras de entrada no mercado cabo-verdiano;
o Analisar as estratégias de posicionamento por elas adopadas.
3.l.Q,uestÊo de investigação
O problema desta investigação é 
* 
Que estratégias de marketing foram utilizadas 
pelas




A reüsão da literatura levou à formalização das seguintes hipóteses de investigação:
o Hipótese l: A adaptação do marketing mix é feita de forma idêntica pelas
empresas que etrÍaÍam em Cabo VeÍde atraves da estrategia de invesimento
directo.
o Hipótese 2: O posicionamento mais adoptado pelas empresas porttrguesa§ que
entÍararn em cabo Verde através da estrdégia investimento directo é a
adaptação.
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o Hipótese 3: A estratégla de adaptação contribuiu para melhorar a opinião do
mercado cabo-verdiano sobre as marcas porhrguesas'
SS.Questionários
O questionário dirigido paÍa empresas, utilizado no preserÚe estudo foi estruturado 
em
três partes, tal como se segue:
Parte I- Identificação e Tipologia da empresa
O objectivo é obter inforrra@o da empresa poÍtugue§a, tais como nome da 
empresa'
sector de actividade, MtorezÃiurídicq ano de constituição, número de 
identificação
fiscal, dimensão do investimento inicial, e participação no capital social'
Parte tr- Esffiégias de Entrada
Será solicitado às empresas que identifiquem a e§trategia de entada utilizada
anteriormente neste mercado, de modo a perceber-§e se a estratégia 
de entrada passa
primeiro pela exportação e ú depois, apó§ o coúecimento do mercadq pelo IDE'
Parte Itr- Esrarcgias
Nesta parte serão avaliadas as estrdegias utilizadas pelas empresag 
considerando vários
factores de decisão como o prodtrto ou serviço, pr@, distribuição e comunicação'
Nesta paÍte, as variáveis são medidas oom recur§o a urna escala 
de Likert, onde o
inquirido expõe a sla opiniiÚo rIIm iÚervalo de 5 posiçõs: completanrente 
o mesmo'
quase o rle§Íx), diferentg muito diterentg e completamemte diferenüe'
o questionário dirigido paÍa o mercado cabo-verdiano (clientes) está estruturado em
duas partes tal como se segue:
Parte I- tdernificação do cliemte
o objectivo é obter informação sobre o mercado cabo-verdiano (clientes) tais como:





Nesta parte será avaliado o coúecimento dos clierúes em relação às estrategias
utilizadas pelas empresas portuguesas em Cabo Verde, oonsiderando vários âctores de
decisão como o produrto ou senriço, prqo, distribuição e comunicação. Nesta parte, as
quatro variáveis são medidas com recuffio a uma escala de Likert, onde o inquirido
expõe a zua opinião num intervalo de 5 posi@es: concorda totalmentg concord4 mais
ou menos, discorda e discorda totalmerte-
Os questionários serão enviados por email com link paÍ]a as empre§as e os clientes
responderenr, após a recolha de dados, seguindo-se o tratarnento dos dados no prograÍna
estatístico SppS, onde será criada uma base de dados e apurados os principais dados
estatísticos.
3.4.I)efinição da Amostra
As amostras que serão utilizadas neste estudo sõo empr€sas poÍtuguesos que investiram
em Cabo Verdg delimitando assim este çstudo às empresas portugUesas que adoparam
estraÍégias de intqnacionalização envolvendo investimento directo e a outra amostra 
é o
mercado cabo-verdiano (clientes)-
Para os inquéritos foi necessário resoÍr€r à base de dados da poputação dos investidores
pofirgueses em cabo verde que se encontra disponível no site de câmara de comércio
Portugal Cabo Verde.
A amosúra foi retirada dapopúa@o de empresas porhrguesas que adoparam estrategias
de internacionalização envolvendo investimento directo. O quesúonrârio foi aplicado a
um universo de 60 empresas, tendo-se obtido l0 respostas, ultrapassando os 15% do
total das empresas inqgiridas. Esta acaba por ser pouco significativa deüdo à baixa 
taxa
de resposta das empresas inEriridas-
O questioruário clientes (mercado cabo-verdiano) foi aplicado a clientes que têm a
residência em cúo Verde, ou oom rmidência noufio país mas que estejam e,ln contacto
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oom o Ín€smo mercado. Tal escolha deve-se ao fasto de Cabo Verde ser gm país de
emi$ação.
O questionfuio foi mviado a 300 clientes (meredo cúo-verdiano), tendo-se obtido 157
respostas, ultrapassando os 50/o do total dos clientes inquiridos.
A amostra é cornposta 157 clientes (mercado cabo-verdiano),77 siío do sexo feminino 
e
80 do ser(o rna§culino, tendo os inquirido§ como ilha de residência; 24,8yo ern São
Vicentg 3)o/o tosal, 3,8% no São Nicolau, 1,9/onaBrava, 5l,6yo em Santiagp, 5,lo/o
em São Antão e2,5o/o no Fogo.
A amostra é constituída so por cabo-verdianos, e parte dos inquiridos já não tem
residência fixa em cabo verdg mas mantém contacto com o me§mo mercado, 5o,3yo
dos inquiridos tem residêrcia fixa em Cúo Verde,3l,}yoe'm Portugf S'lYono Brasil'
2,5Yo nasEu,t Q6% em Itái 4 O,6Ya na França e O,6Ya no Canada'
4.Anátise dos resultados
4.1- Questionário emPre§as
Após a recolha dos çestionários, e§te§ foram tratados comrgctÚso 
ao softrn'are SPSS' e
apuramos os principais rezultados estaústicos' Estes rezultados estatísticos 
do
instrumento de recolha de opinião das empresas portuguesas cominvestimefro 
mCabo
Verde serão expostos e analisados de seguida'
Mais uma vez chamamo§ atenção que os rezultados aqui obtidos 
não poderão ser




Cas aúedu;açÃo das emPresas
Amostra é constituída por l0 e,rrpresas portugpesa§ que investimm em Cabo Verde' e
estas já têm investimento em Cúo Verde entre 5 a l0 anos.
A sede das empresas portuguesas inquiridas em Cabo Verde 60,Ú/o situa-se na capital
do país Praia e pa:ra3},ff/oa sede é na cidade de são vicente.
LnrrÍrrwjgrídica das empresas poÍtugue§a§ em Cabo Verde, erír60,Ú/o dos casos é a
sociedade por qudas, 3O,@/o socidade anónimq e I'o,Ü/o cmperativa' E a natureza
jurídica das empresas-mãe ern Portugal, ern 50,0o/o dos casos é sociedade 
por quota§'
4O,O yo sociedade anónimq e 10,Ú/o cooperativa'
Relativamente à decisão de gmtiio e oontrolo da empresa em Cabo V€rde' 
50'0%o das
empresas inquiridas éPortugal que faz a gestão, 2O,Oo/oé feita em Cúo Verdg e30'Ú/o
é feita por anrbos. O controlo das empresas inquiridas, em 60,00lo dos 
casos é feito por
portngal 2o,o yocúo verde e 2o,o o/o é ferta por ambos.
para a maioda das empresas inçiridas é Portugal que faz a gestiÍo e o coffiolo 
da
empresa, confirmando quc o investimento directo é uma estratqgia de entrada 
que
permite um elevado grar- de controlo @rramili, l99l)'
Tabela 12 - Montante do Investimento
Verifica-se aü"avé§ da túela acima que os investimmtos portugueses 
repartem-se entre















dimensão (superior a 500.000), sendo a elevada dimensão a mais representativ4 ou seja,
gfandes empresas, confrmando que são estas quem mais frequentemente escolhe o
investimento directo como estrategia de entrada (Erramili, 1991).
O sector de actividade das empresas inquiridas, em 30,00Á dos casos é a construção
civil, em 4O,Oyo é serviços e os outro s 3OYo repartem-se entre indústria alimentar,
confecção e mobiliário. As empresas portugue§as inquiridas empregatr! em medi4 
31'9
trabalhadores.
Estrat egla de entrada
Das empresas portuguesas inquiridas com investimento em Cabo Verde, 
80'0 oÁ tiúam
experiência anterior no mercado cabo-verdiano antes de optarem pela estrategia 
de
investimento directo e 2O,O o/o náo tinham experiência anterior no mercado cabo-
verdiano. Os nossos resultados são consistentes §om o estudo tealizado anteriormente
em que a maioria das empresas portuguesas já tiúa actuado no mercado cabo-verdiano













Grafico I - TiPo
z-i
r
podemos verificar que 33,3Yo das empresas portuguesas inquiridas já tinham exportado
para Cabo Verde, 6,7yo jiltinha feito joint-venture, 13,3Yojá tiúa contratado empresas
locais para produzirem o§ seus produtos, 13,3Yojá tiúa feito uma (várias) aliança (s)
estratégica (s), 6,7Yo já tinha feito um (varios) consórcio (s), 20,AYo das empresas
inquiridas não tinha nenhuma experiência; e 6,7Yo tinha outra experiência 
(empreitadas
de obras).
A maioria das empresas portuguesas inquirida§ optaraÍn pela e>çortação como
estratégia de entrada para o mercado cabo-verdiano e so depois, apos o coúecimento
do mercado, pelo IDE, como a exportação é uma estrategia de entrada com um 
custo
mais baixo e menor risco/retorno, a maioria das empresas optam sempre por esta
estratégia no início da internacionalização, e só depois de coúecer o mercado
seleccionado decidem por outras estratégias de entrada (Aganval e Ramaswami, 
1992,
Johanson e Vahlne, 1997 eCateora e Graharq 2005)'







































A última parte avalia as estratégias utilizadas pelos inquiridos, considerando 
vários








As estratégias adoptadas pelas empresas portuguesas em Cabo Verde são avaliadas de
uma forma geral, numa escala de 5 pontos, onde I representa "Completamente o me§mo
" e 5 "CompletamenteDiferente".
A estrutura da distribuição no arquipelago é a mesma que em Portugal, destacando-se de
forma significativa, das outras três restantes variáveis, onde o nível elegido é
"Diferente" (moda de 3).
O produto ou serviço é o mesmo que no mercado português çom um valor medio de
1,20, a opinião e partilhada de forma homogénea entre a§ empresas inquiridas'
desviando-se apenas um pouco da média (desüo padrão de 0,422), o nivel elegido e
"Completamente o mesmo" (moda de 1).
A comunicação foi adaptada com um valor medio de 1,30, a opinião é partilhada de
forma homogenea entre as empresas inquiridas, desüando-se apenas um pouco da
media (desvio padrão de 0,483), o nivel elegido é "Completamente o mesmo" 
(moda de
l).
O produto ou serviço foi adaptado com um valor médio de 1,30, a opinião e 
partilhada
de forma homogenea entre as empre§a§ inquiridas, desviando-se apenas um 
pouco da
media (desüo padrão de 0,483), o nível mais elegido foi Completamente o me§mo
(moda de l).
Gráfico l0 - Preço
O preço do produto ou serviço é igual



















A pergunta foi respondida através de uma escala de 3 pontos, onde 1 representa " Mais
baixo"e3"Maisalto"
No gráfico 10, verifica-se que o preço do produto ou serviço com um valor medio de
2,40, a opinião e homogénea entre as empresas inquiridas, desviando-se apenas um
pouco da media (desvio padrão de 0,699), o nivel mais elegido foi "Mais alto" (moda de
3).









Podemos verificar, no gráfico ll, que os tipos de intermediários a que as empresas
inquiridas recoÍrem para a distribuição e venda dos seus produtos, 6,70/o §o agentes'
l3,3yo importadore s, \ff/o grossistas, l3,3yo comerciantes, 6,70/o grandes superficies'
33,3Yo nenhuns, e 6,7Yo outro.
Relativamente à questão da distribuição,1ff/odas empresas inquiridas têm disponível 
o
produto ou serviço em todo o mercado cabo-verdiano. Das empfesas inquiridas, 
70%
não possuem lojas próprias e30o/o possuem lojas próprias'
Ã.á óá -f d"d"u§".:"." *P §
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4.z.Teste de t{ipóte§e§ (questionário empresas)
Contribuindo para o estudo das hipóteses colocadas no início do presente estudo, as
empresas inquiridas não adaptam o produto e a comunicação ao mercado cabo-verdiano,
devido à proximidade cultural entre os dois países'
A distribuição e o preço são adaptados ao mercado cúo-verdiano, normalmente são
necessárias a adaptação das variáveis preço e distribuição (viana e Hortinh4 2005)'
Confirma-se parcialmente, com esta amostra, a hipótese 1, porque apenas 
duas variáveis
do marketing mix foram adaptadas ao mercado cabo-verdiano de forma idêntica 
pelas
empresas que entraram em Cabo Verde atraves da estrategia de investimento 
directo'
Não se confirma a hipótese 2, comesta amostra, porque o posicionamento optado 
pelas
empresas portuguesas que entraram em Cabo Verde atraves da estratégia 
investimento
directo foi adaptação e standardizaçáo, ou sej4 o preço e a distribuição são adaptadas
mas o produto e a comunicação são standardizados'
4.l.euestionário clientes (mercado câbo-Yerdiano)
Apos a recolha dos questionários, estes foram tratados com recurso 
ao software SPSS' a



















Gráfiso 12- Nível de Escolaridade
Fonte: Elaboração PróPria
No gráfico 12, pode-se verificar que 1,9/o dos inquiridos possuem o ensino 
básico'
1,3Yo o9p ano, 9,6o/o O l2o ano, 5,1oÁ o ensino médio, 6l,1yo a licenciatura" 
eZlyo
outro nível de escolaridade.
Gráfico 13- Empresas portuguesas Gom susursais em Cabo Verde
Fonte: Elaboração ProPria
No gráfico 13 pode-se verificar que 149 inquiridos (94,9/o) coúecem 
empresas
portuguesas com sucursais em cabo verde, ou sqia, a esmagadora 
maioria das pessoas
inquiridas conhece empresas portuguesas com sucursais em 
cabo verde'
Conhece empresas Portuguesas com
















Media Mediana Moda Desvio
Padrão
A variáxel comprar habitualmente produtos a essas empresas foi avaliada de forma
geral, numa escala Likert de 6 pontos, onde I representa "Raramentd' e 6
"Diariamente".
No gfáfico 14, pode'se verificar que a variável compra habitualmente produtos 
a essas
empresas com um valor médio de L,99 a opinião é homogénea entre a§i empresas
inquiridas, desviando-se um pouco da média (desvio padrão de 1,452), o nível 
mais
elegido foi raramente (moda de 1). Portanto, esta amostra não compra produtos 
a
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Fonte : Elaboração PróPria
As variáveis preço, produto, e publicidade são avaliadas de 
forma geral' numa escala de
Likert de 5 pontos, onde 1 representa "Concorda Totalmente" 
e 5 "Discorda Totalmente"'
No gráfico 15, pode-se verificar que o preço do produto ou serviço 
é adequado ao
mercado cabo-verdiano, destaca-se de forma significativa, 
das outras três restantes
variáveis. O produto ou serviço e adequado o mercado cabo-verdiano 
(valor medio de
2,62), a publicidade das mÍIfcas porhlgue§as é de fácil compreensão 
(2'29) e a
publicidade das marcas é apelativa (2,58) a opinião é partilhada 
de forma homogénea
entre as empresas inquiridas, os níveis mais elegidos 
são concorda e mais ou menos
(modade2e3).
segundo os clientes inquiridos (mercado cabo-verdiano) 
o produto ou serviço e o preço
do produto ou serviço oferecido pelas empresas portuguesas 
são adequados ao mercado
cabo-verdiano, por outro lado, a publicidade das marcas 
portuguesas é mais ou menos
compreensível e aPelativa.
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4.4.Teste de Hipóteses (questionário clientes)
Nesta secç,ão sera testada e analisada a hipótese 3:" A estratqia de adaptação contribuiu
para melhorar a opinião do mercado cabo-verdiano sobre a§ Ílarcas portüguesas''-
A hipótese foi testada através de metodos estaústicog nomeadamente Coeficiente de
Correlaç,ão Spearma4 ct'uzaldo as variávei§ "compra habitualmente esses 
produtod'
ç6m as variáveis "estratégiat'', a um nível de significâÍcit de 5o/o.
De acordo com o§ rezultados, verifica-se (Rs 
: -0,053; Sig' : 0,513; p> 0'05) que
existe uma correlação nçgativa pouco significativa entre compÍar habitualmente 
esses
produtos e o preço do p,roduto ou servip sermais adryâdo ao mercado cÚo-verdiano'
Existe (Rs = 0,087; Sig. = o,277,P 0,05) uma correlação positiva pouco significativa
entre comprar húitgatmenfe esses prodrÍos e produto ou serviço ser mais 
adequado ao
mercado cúo-verdiano.
Existe (Rs:0,073; Sig. :0,361, p> 0,05) uma correlação positiva e pouco significativa
entre comprar habitualmente esses produtos e a publicidade ser de fácil compreensão'
Existe (Rs : - 0,151; Sig' : 0,049, p <0'05) uma corretaSo rcgÊtiva e pouco
significativa entre com[nar habitualmente esses prodÚos em relação 
a prblicidade ser
apelativa.
Não se confirrrq com e§ta amostra a hipôtese, @endo-se concluir $É a esratégia 
de
adaptação não comibui para melhorar a opinião do mercado cúo'verdiaoo 
sobre as
marcas portuguesa§.
A hipótese 3 não se corfimâ, deúdo a proximidade culturat e laços históricos 
que
unem os dois países ma§ tambfu o rnercado cabeverdiano (clientes) tem 
llma grande
preferência pelos serviços e prodÚos poÍhrgues€s'
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5.Conclusões
Este estndo é sobre a "Internacioaali7a1Çf1a de empresas porhrgpesas para Cúo Verde,
através de investimento directo e a§ sua§ estratégias de posicionamento competitivo", 
e
propôs-se elominar se a adapação do marketing mix é feita de forma idêntica pelas
empresas que eNrtraram em Cabo Verde através da estratégia de investimento directo'
Procrrrou-se examinar o posicioramento mais adoptado pelas errpresas portugUesas
que entraÍap em Cabo Verde atraves da estrÚ6;gia investimento directo' e ainda 
se a
estratégia de aÁagaç?io contibuiu para melhorar a opinião do mercado cabo-verdiano
sobre essas marcas Portugue§as-
Os objectivos proposüos no etudo foram alcanpdos' Em primeiro lugar' rmificou-se'
segundo os resultados do estudo empírico, que o facto de os países possrírem uma
cultura aproximada, a mesma religião, fez com que não fosse necessário alterar 
as
estratégias já existentes no país de origem'
Quanto às barÍeiÍa§ de entrada no meÍcado cúo-veÍdiano, 
pode-se aoncluir qtre não
existem muitas, pelo facto de um dos principais objectivos do 
governo de Cabo Verde
§er a atÍiyryçi1o de investimento externo para que dessa forma se pos§a reforçar a
competitividade do país nestes sectores alvos do investimerÚo, como 
nos sectores do
imobiliário, do turismo, das obras publica§, da agricdtuÍa e 
pec,trária, dos serviços, da
mergra, da pesca, das finanças, enüe olÚros'
Quanto às estratégias de posicioÍrameÍÚo adoptadas 
pelas empresas inquiridas' de
acordo ç6m os resultados, verifica-se que optam não pela adaptação, 
Ína$ pela
standardização. Isso derre.se à proximidade existente eotre os dois mercado§ 
que
permite a standardização do produto e da comunicação'
As empresas poÍtuguesas tê6 estado um pouco oçectantes em relação a investimentos
em alguns sectoreq sendo que empre§ários nórdicos, italianos 
e otÚros têm estado a
aproveitaressas oportunidades de negÓcios em Cúo Verde'
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Os laços históricos entre os dois países podem §er aproveitado pelos investidores
poÍtugueses, como se comprova pela menor necessidade de adaptaqão do
posicionameÍúo e do marketing mix das empresas poÍtuguesas.
Numa era de crise as empresas tendem a aproveitar essas oportunidades de negócio 
de
forma a serem mais comPetitivas.
Imporfa chamar a atençâo paÍa o frcto de que a amostra das empresas é demasiado
pquella para aplicar estas conclusões à generalidade das empresas, o que concluímos é
só aplicável a esta amostra.
Da análise estatística feita aos dados, nerificamos, que as empÍesas adaptam apera§ 
a
forma de distribuiiao, o que é naturú devido ao facto de Cúo Verde ser um país
insular.
No caso da anífi,iÍqm do preço, esta \rerifica-se devido aos crrstos imputados à
importação do produto e ao custo detransporte de ilha para ilha.
Em relação ao produto ou serviço, este é o mesmo do mercado poÍh€uês'
Finalmeute, quanto às formas de comgnicação, pode-se rrerificar a não 
adaptação ao
mercado cabo-verdiano.
Ou seja, as empresas poÍtuguesa§ podem seguir estratégias de 
padronização do produto
e da promot'ao/comunicação, precisando apenas adaptar o 
preço aos diferentes fact6res
de custo e a distribuição à rút$e,zainsulardo mercado.
Dos testes realizados paÍa testar a hipótese formuladq podemos concluir 
que se deve
rejeitar a hipótese 3 (que é a estrtégia de adaptação contibui para melhorar a 
opinião
do mercado cabo-verirliatro sobrc a§ maf,cas porttlgge§as) e optar-se pela hipótese
alternativg ou sej4 a e§trÚegia de adapação não contÍibú para melhoÍar 
a opinião do
mercado cúo-verdiano §obre as úrarcas portuguesa§'
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As principais explicações que podemos dar em relação aos rezultados obtidos estão
relacionadas gom a proximidade cultural, histórica e geográfica entre os dois países
Cabo Vsde e Portugal. Sendo Cabo Verrde um país çre tem neoessidade de importar
praticamente hrdo, Porhrgal tem sido um dos principais exportadores, o que também
ajuda a explicar o facto do mercado cúo-verdiano úsorver os produtos §em
necessidade de adaPtação.
Este estudo permitiu compreender melhor o compoÍjnmeffio do inyestidor 
português no
mercado cabo-verdiano, em particular a§ estraüégias competitiva§ utilizadas 
para
penetrar nesse mercado. Muitos aspecÍos ficam ainda abertos para futuras análises, 
que
serão objecto de anrílises mais complexas, considerando uma amostra mais
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7. Apêndice
Apêndice I - Questionário para empresas
1. Acerca da EmPrsa













Sobre os investimentos em Cabo
Verde. Ilha onde tem sede no
arquipélago:
Ano de constituição da emPresa:
Ano que iniciou o investimento m
Cabo Verde:
Actividade PrinciPal (CAE 3
dígitos):
Cidade em que tem sede em
Porhrpl:
Sector de Actiüdade:
Quantos emPregados te,m a
empÍesa emCabo Verde:





3. Montante do investimento inicial:
r 
Montante do investimento 
Ê 
Enúre 200.000 a 500.000 
r 
Superior a 500-0@ Euros
inicial: Inferior a 200.000 Euros
Euros









Tinha experiência anterior em Cúo Verde? Iátinha exportado paralá
Iáthha feito uma Joint-Venture
Já tinha Licenciado rüna empresapaÍaproduzir os meus prodgtos localmente
Já tinha cotrratado empre§a§ locais paÍa prduzirem para mim
Iá tinha feito uma (varias) Aliança (s) Estratégica (s)















































6. Quem faz o controlo e a g6tão da empresa?



















O pnoduto ou senriço é o
mcsmo que no mencrdo
português?
L r ( r r
A comunicação do
pnoduto ou sewiço foi
adaptada ao mercado
cabo-verdiano?
{ r f, r {
O produto ou sewiço foi
adapatado ao mereado
cabo-vetdiano?
r r r r I
A cstmtura da
distribuição no
aryuipélago é a mesma
que em Portugal?
r r I r r
8. O preço do produto o1selviço é igUat ao praticado no mereado 
português ou é
diferentc?




9. Sobre a distribuição:
ffi Não
O produto ou seniço encontrrse disponívet em todo o
mercado Cebeverdiano?

























Apêndice tr- Questionário para Clientes












3. IIha de residência:

















5. Conhece emprcsas Portuguesas com Sucursais em Cabo 
Verde?
,t { NãoSim
6. Compra habitnatmente produtos a essas empresas?
r varias r umave, tr vária§
vezes por mês Por semana vezes Por
§emana
rr I LJma vez Diariamente
Rarameffe pormês







Acha queoProdnto ou semiço
oferecido Pelas empre§a§
poúuguesa§ com sucursais em
babo Verde é adequado ao
mencado cabo-verdiano?
a {' rr r
Acha que o Prcço do Produto ou
selviço oferecido Pelas empre§a§
portuguesas com §ucur§ais em
babo Verde é adequado ao
mencado cabo-verdiano?
r r fr r
Acha que a Pubticidadc das
marca§ Portuguesas com §ucur§ar§
em Cabo Verde é de fácil
compreensão?
Acha que e Publicidade das
mersl§ Portuguesas com §ucun§er§
em Cabo Verde é ePelaúiva?
{- í-' r t r
{. r t I r
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